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Resumen 
La presente investigación tiene como objetivo determinar la relación entre el 
rediseño de la imagen corporativa de la empresa “Amazing Ideas Group” y la 
fidelidad del cliente, por ello, se diseñó un manual de identidad corporativa para 
que el cliente pueda corroborar los cambios. 
El enfoque del estudio es cuantitativo, el tipo de investigación es aplicada, de nivel 
correlacional y el diseño es no experimental – transversal. Se aplicó la encuesta 
como técnica de recolección de datos y el cuestionario como instrumento, en el cual 
se formularon 13 preguntas con respuestas politómicas según la Escala de Likert, 
la cual ha sido validada por tres expertos para su posterior envío a 83 clientes. 
Además, la fiabilidad del instrumento se demuestra mediante el empleo del Alfa de 
Cronbach, obteniendo un valor de 0,851. 
Los resultados fueron analizados mediante el programa estadístico SPSS versión 
25, en el cual se obtuvo una significancia de 0,000 mediante el empleo de Chi-
Cuadrado, por lo tanto, al ser menor que 0,05 se aceptó la hipótesis de la 
investigación, concluyendo en que sí existe relación entre ambas variables. 




The present research has as aim to determine the relationship between the 
corporate image redesign of the "Amazing Ideas Group" company and client loyalty, 
therefore, a corporate identity manual was designed to the customer can 
corroborate the changes. 
The focus of the study is quantitative, the type of research is applied, correlational 
level, and the design is non-experimental - transversal. The survey was applied as 
data collection technique and the questionnaire as instrument, in which 13 questions 
were formulated with polytomic responses according to the Likert Scale, which has 
been validated by three experts for subsequent sending to 83 clients. In addition, 
the instrument reliability is demonstrated by using Cronbach's Alpha, obtaining a 
value of 0.851. 
The results were analyzed using the statistical program SPSS version 25, in which 
a significance of 0.000 was obtained by using Chi Square, therefore, at being more 
minor than 0.05, the research hypothesis was accepted, concluding that relationship 
between both variables exists. 
Keywords: Corporate image, customer loyalty, corporate identity manual
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I. INTRODUCCIÓN
En el mundo, existen organizaciones que comparten una similitud en bienes y/o 
servicios, debido a que pertenecen a un mismo sector o rubro, sin embargo, el 
objetivo actual de las empresas es resaltar en el mercado competitivo a través de 
nuevas estrategias que logren impactar al público. Según Pintado y Sánchez 
(2013), afirman que la empresa francesa Danone, renovó la imagen visual de su 
marca Actimel de forma dinámica en su logo y packaging, con el fin de causar una 
mejor impresión de la marca en los estantes, y así poder facilitar la elección del 
consumidor (p. 40). 
En América Latina, ciertas empresas han decidido innovar su imagen y 
cambiar su logo debido a que necesitan adaptarse a las exigencias del público o 
también porque necesitan manifestar el nuevo camino que la empresa pretende 
lograr. Según Bon (2017), el famoso canal de transmisión de música en 
Latinoamérica llamado MTV, renovó su imagen porque ya no estaban continuando 
con solo la emisión de música, sino también con realitys. El camino que tuvieron 
por varios años llego a cambiar y era momento de exhibir el nuevo cambio en su 
logo, demostrando así que el canal no solo estaba enfocado en la música sino 
también en el show. 
En el Perú, específicamente en Lima, existe un mercado amplio y diverso, por 
lo cual es importante resaltar dentro de este grupo. Existen industrias que llevan 
tiempo en el mercado y solo algunas han logrado diferenciarse de las otras, muchas 
de ellas desarrollaron el interés por cambiar su imagen corporativa, para centrarse 
en sus clientes más importantes. Suito (2019) da a conocer el cambio de imagen 
que hubo en la empresa Real Plaza, el cual renovó su logotipo para destacar varios 
aspectos. El cambio se orientó hacia los clientes actuales y tecnológicos, por ello 
lo representaron con una nueva tipografía y color corporativo más distinguido y 
remozado, además, para enfatizar lo mencionado, diseñaron un león diagramado 
con formas para denotar el liderazgo. 
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La empresa “Amazing Ideas Group” ha sido constituida en poco tiempo, ellos 
decidieron desempeñarse en el negocio de publicidad e imprenta, sin embargo, 
dicha empresa obtuvo una breve cartera de clientes satisfechos con la regular 
experiencia que poseían. Ellos trabajan de forma remota y a través de pedidos, es 
por ello que han tenido dificultades para lograr generar presencia e interactuar más 
con el público, además de su mínima presencia en el entorno comercial, la empresa 
no poseía un desarrollo correcto de su imagen corporativa. 
 
La carencia de una buena gestión de la imagen corporativa ha sido la principal 
problemática en la empresa “Amazing Ideas Group”, la representación visual del 
negocio ante su público ha sido baja. La empresa empezó de forma acelerada y 
cuando ya se encontraban dentro del mercado, no estimaron mejorar el interés y 
su relación con sus clientes. Aparte de ello, no poseían una gran difusión de 
publicidades por redes sociales ni sitio web, por lo cual afectaba el progreso y 
mejoría de la comunicación con el público. 
 
El resultado de lo expuesto anteriormente, es debido a que no se estableció 
una eficaz identidad corporativa, el cual es otro elemento importante en la gestión 
de una empresa junto con la imagen corporativa, esto afecta a que ciertos clientes 
no puedan recomendarlos por falta de reconocimiento e identificación. 
 
Teniendo en cuenta estas observaciones recopiladas, se elaboró un rediseño 
de logotipo para tratar de conectar más con el público y ofrecer un concepto 
dinámico y diferente a lo que usualmente visualizamos en la competencia. 
Asimismo, se realizó la identidad visual de la empresa a través de un manual y un 
chart, en los cuales se establecerán las normas y formas correctas de presentar la 
marca. Dentro de estos aportes se profundiza más sobre el color, texto, forma, 
papelería y otros atributos de la empresa.  
 
Por otro lado, Hernández et al. (2014) mencionan que el planteamiento del 
problema es perfeccionar y ordenar debidamente la noción del estudio, lo cual debe 
ser formulado en forma de pregunta, manifestando la relación o vínculo de dos o 
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más variables (p. 36). Según lo mencionado, el problema general formulado fue el 
siguiente: 
 
¿Cuál es la relación entre el rediseño de imagen corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima - 2020? 
 
Asimismo, se planteó los siguientes problemas específicos: 
 
1. ¿Cuál es la relación entre la identidad corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima - 2020? 
 
2. ¿Cuál es la relación entre la comunicación corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima - 2020? 
 
Según Carhuancho et al. (2019), la justificación del presente estudio posibilita 
al investigador argumentar o fundamentar el motivo por el cual se está realizando 
el estudio (p. 36). 
 
La presente investigación se propuso con el fin de beneficiar 
considerablemente a la empresa “Amazing Ideas Group” mediante el desarrollo de 
una nueva imagen corporativa moderna, seria y confiable, el objetivo del estudio 
fue definir la relación del rediseño de imagen corporativa y la fidelidad de los 
clientes. La iniciativa del estudio se generó debido a los cambios de imagen 
percibidos en diferentes organizaciones, desde modificaciones en sus logos como 
en su filosofía corporativa, los cuales han generado una mejoría y una demostración 
de fidelidad del cliente ante el cambio de una empresa.  
 
Valderrama (2015) afirma que la justificación teórica es el motivo que tiene el 
investigador para profundizar un estudio en cuestión. Los aportes teóricos podrán 
manifestar argumentos y explicaciones que complementen al conocimiento 
preliminar (p. 140). El estudio se elabora con el objetivo de contribuir a las teorías 
y resultados existentes sobre la imagen corporativa y la fidelidad del cliente, 
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además, los datos serán de utilidad para futuras investigaciones que intenten 
anexarlo como referencia. 
 
Por otro lado, la investigación presenta una justificación práctica, ya que busca 
dar una solución. Según Valderrama (2015), esta justificación se presenta cuando 
el investigador tiene una inclinación en incrementar conocimientos, o en otro 
contexto, si es que desea aportar una solución a las dificultades precisas de una 
organización (p. 141).  La intención del estudio fue rediseñar la imagen corporativa 
y así poder atraer más público, además de conservar los clientes leales ante el 
nuevo cambio. El aporte del proyecto se presenta en el manual realizado, en el cual 
se detallan las piezas gráficas con un concepto distintivo de como desean 
manifestarse en el mercado. 
 
Finalmente, se contemplará una justificación metodológica, la cual según 
Valderrama (2015) define como el empleo de métodos y técnicas que serán de 
contribución para la observación o análisis de problemas semejantes (p. 140). Esta 
investigación posee metodologías que buscan la correlación de las variables y la 
aplicación de estrategias innovadoras que beneficien a la empresa, además, al ser 
de enfoque cuantitativo, la información fue recopilada a través de cuestionarios a 
los clientes de la empresa.  
 
En lo concerniente a los objetivos de la investigación, según Hernández et al. 
(2014) son los que contribuyen evidencias prácticas y aprobadas a favor de una 
teoría, los cuales tienen que manifestarse con claridad (p. 37). De manera que, el 
objetivo general formulado fue el siguiente: 
 
Determinar la relación entre el rediseño de imagen corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020. 
 
Además, para el logro del objetivo general se planteó los objetivos específicos, 
los cuales fueron: 
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1. Determinar la relación entre la identidad corporativa de la empresa
“Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020.
2. Determinar la relación entre la comunicación corporativa de la empresa
“Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020.
Las hipótesis de investigación según Hernández et al. (2014), son las 
interpretaciones de los posibles resultados que existan en la relación de las 
variables (p. 107). A continuación, se mencionará la hipótesis general: 
Hi: Existe relación entre el rediseño de imagen corporativa de la empresa “Amazing 
Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020. 
Ho: No existe relación entre el rediseño de imagen corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020. 
Además, se expresarán las hipótesis específicas, las cuales fueron: 
1. Hi: Existe relación entre la identidad corporativa de la empresa “Amazing
Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020.
Ho: No existe relación entre la identidad corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020. 
2. Hi: Existe relación entre la comunicación corporativa de la empresa
“Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020.
Ho: No existe relación entre la comunicación corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020. 
6 
II. MARCO TEÓRICO
Se recolectó información con relación a las variables del estudio, entre las cuales 
se detalla los antecedentes nacionales: 
Ortega (2019) realizó una investigación llamada: La imagen corporativa y la 
fidelización del cliente en el supermercado Plaza Vea Raúl Ferrero, La Molina, 
2019, desarrollado en la Universidad César Vallejo para obtener el título profesional 
de Licenciada en Administración. El objetivo primordial de la investigación fue 
definir la relación que tiene la imagen corporativa y la fidelidad del cliente del 
supermercado. El enfoque del estudio es cuantitativo y es de tipo aplicada, cuenta 
con una correlación entre las variables y posee un diseño no experimental. La 
población estuvo enfocada en los consumidores del supermercado, con una 
muestra de 171 clientes. La herramienta que se empleó para obtener los datos de 
investigación fue a través de cuestionarios. El cuestionario tiene una fuerte 
confiabilidad, debido a que el resultado del Alfa de Cronbach fue de 0,828. Los 
datos obtenidos determinaron que las variables tienen una correlación 
considerable, dando como resultado el valor de 0,744. Por otro lado, la hipótesis de 
investigación es aceptada ya que la significancia fue de 0,000 < 0.05. En 
conclusión, se evidenció la relación existente entre las variables estudiadas, lo cual 
significa que la gestión y presencia de una buena imagen corporativa 
complementará a que la fidelidad del cliente incremente cada vez más.  
Olivas (2018) en su tesis titulada: Imagen Corporativa y Fidelización de 
Clientes de la Empresa Multiservicios Guevara S.A.C., Callao, 2018, desarrollado 
en la Universidad César Vallejo. El objetivo de la investigación fue precisar si la 
imagen corporativa tiene relación con la fidelidad de los clientes de la empresa 
Guevara, situados en el Callao. El enfoque del estudio es cuantitativo y de tipo 
aplicada, cuenta con un diseño no experimental y el nivel es descriptivo - 
correlacional. La población estuvo enfocada en los trabajadores del área de lavado 
de vehículos y maquinarias pesadas de la empresa, con una muestra de 40 
empleados. La técnica utilizada fue a través de encuestas y el cuestionario fue el 
instrumento aplicado. El cuestionario tiene una fuerte confiabilidad, debido a que el 
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resultado del Alfa de Cronbach fue de 0,892. La hipótesis de investigación es 
aceptada ya que el valor fue de 0,000 < 0.05. En conclusión, si existe una relación 
entre la imagen corporativa y la fidelidad del cliente, sin embargo, se debe 
considerar usar las redes para atraer a más público y reforzar la imagen. 
 
Ruiz y López (2018) en su estudio titulado: Imagen corporativa y su influencia 
en la fidelización de los clientes de la Empresa TV Cable Evelyn S.A.C. Nueva 
Cajamarca 2017, desarrollado en la Universidad Nacional de San Martín – Tarapoto 
para obtener el título profesional de Licenciado en Administración. El objetivo de la 
investigación fue definir si existe un vínculo afirmativo o negativo entre la imagen 
corporativa y la lealtad del cliente. La metodología del estudio es cuantitativa, con 
un tipo de investigación aplicada, cuenta con una correlación entre las variables y 
es no experimental. La población del estudio fueron los clientes de la empresa, con 
una muestra de 319 colaboradores. La técnica empleada para la recopilación de 
datos fue con ayuda de encuestas. Los datos obtenidos determinaron que las 
variables tienen una correlación débil, dando como resultado el valor de 0,356. Por 
otro lado, es aceptada la hipótesis de investigación ya que la significancia fue de 
0,000 < 0.05. La investigación concluyó en que, si existe una relación positiva entre 
la imagen corporativa y la fidelidad del cliente, por lo tanto, es necesario que la 
empresa mejore su imagen ante el consumidor si es que desea obtener un alto 
grado de lealtad por parte del público. 
 
Lozano (2017) realizó un estudio llamado: La imagen corporativa y su relación 
con la fidelización de los clientes de la Pollería Chicken King de Trujillo, año 2017, 
desarrollado en la Universidad César Vallejo. Los objetivos de la investigación 
fueron definir la forma en cómo se vinculan las variables, asimismo, se buscó 
determinar la percepción y el nivel de satisfacción de los clientes ante la imagen de 
la empresa. El enfoque del estudio es cuantitativo y es de tipo aplicada, posee un 
diseño no experimental - transversal y un nivel descriptivo - correlacional. La 
población estuvo enfocada en los consumidores de la pollería, con la ayuda de una 
formula estadística se define una muestra de 246 consumidores. La técnica 
empleada para la recopilación de datos fue a través de encuestas. El cuestionario 
tiene una fuerte confiabilidad, debido a que el resultado del Alfa de Cronbach fue 
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de 0,825. Los datos obtenidos determinaron que las variables tienen una 
correlación alta, dando como resultado el valor de 0,926. Por otro lado, la hipótesis 
de investigación es aceptada ya que la significancia fue de 0,000 < 0.05. 
Finalmente, los resultados demuestran que, las variables si presentan una relación, 
lo que quiere decir que mientras se gestione adecuadamente la imagen corporativa 
de la organización también incrementará la fidelidad del cliente.  
 
Sucasaire (2018) en su tesis titulada: La imagen corporativa y la satisfacción 
del cliente en el banco Interbank, tienda Huacho, año 2018, desarrollado en la 
Universidad Nacional José Faustino Sánchez Carrión para obtener el título 
profesional de Licenciado en Administración. El objetivo de la investigación fue 
definir la relación de la imagen corporativa y la satisfacción del cliente. El enfoque 
del estudio es cuantitativo y de tipo básica, además es no experimental - transversal 
y de nivel correlacional. La población estaba enfocada en los usuarios del Banco 
Interbank de Huacho, con una muestra de 364 usuarios. El método que se empleó 
para la recopilación de datos fue con ayuda de encuestas, asimismo, el instrumento 
elaborado fue el cuestionario. El cuestionario tiene una alta confiabilidad, debido a 
que el resultado del Alfa de Cronbach fue de 0,957. Los datos obtenidos 
determinaron que las variables tienen una correlación considerable, dando como 
resultado el valor de 0,753. Por otro lado, la hipótesis de investigación es aceptada 
ya que la significancia fue de 0,000 < 0.05. La investigación concluyó en que, ambas 
categorías o variables del estudio poseen una relación significativa, dentro de ello 
también se logró determinar la relación de las dimensiones, que son la identidad y 
la cultura corporativa. 
 
Asimismo, se detallan los antecedentes internacionales desarrollados por 
tesistas de estudio de la imagen corporativa y su correlación con la fidelidad del 
cliente, los cuales fueron utilizados como referencia por su semejanza con las 
variables de la investigación. 
 
Poveda (2015) en la ciudad de Ambato - Ecuador realizó una investigación 
llamada: La Imagen Corporativa y su impacto en la Fidelización de clientes en la 
empresa comercializadora Alcalisa S.A. El objetivo de la investigación fue 
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determinar la relación entre la imagen corporativa de la empresa y la fidelidad de 
los clientes. El enfoque del estudio es mixto y de nivel descriptivo - exploratorio y 
correlacional. La población estaba enfocada en los consumidores de la 
organización Alcalisa con un total de 90 clientes como muestra, la técnica que se 
empleó para la obtención de datos correspondientes fue a través de encuestas. La 
investigación concluyó en que, la imagen corporativa y la fidelidad del cliente 
presentan una relación, por lo tanto, para que la empresa pueda continuar 
firmemente en el mercado, deberá mejorar su imagen corporativa a través de una 
nueva propuesta.  
 
Paredes (2015) en Ecuador realizó una investigación titulada: Fortalecimiento 
de la imagen y reputación de la Plaza Las Américas en la web 2.0, para la 
fidelización de su público de interés en la ciudad de Quito, desarrollado en la 
Universidad de las Américas para obtener el título de Licenciada en Comunicación 
Corporativa. El objetivo de la investigación fue definir la relación entre la imagen 
corporativa de la organización y la fidelidad del cliente, luego de ello, se podrá 
establecer estrategias de mejora. La metodología del estudio es de enfoque 
multimodal, por lo cual participa el método cualitativo y cuantitativo. Además, es de 
tipo aplicada y con un nivel descriptivo, exploratorio y correlacional. La población 
estaba dividida en dos partes, la primera estaba conformado por el público interno, 
en este caso son los miembros o personales de la organización, y, por otro lado, el 
público externo, conformado por los consumidores del negocio; el estudio tuvo una 
muestra de 385 clientes. El método que se empleó para la recopilación de datos, 
fue a través de entrevistas y encuestas. La investigación concluyó en que, la 
empresa no es del todo reconocida, la mayoría del público desconoce de la 
participación de la organización mediante redes sociales, lo cual genera que el 
público no se fidelice con la empresa ante su baja presencia. 
 
Lizano (2014) en Ecuador realizó un estudio acerca de: La calidad del 
producto y la imagen corporativa en la Curtiduría Aldás de la ciudad de Ambato, 
desarrollado en la Universidad Técnica de Ambato para obtener el título de 
Licenciado en Ingeniería en Marketing y Gestión de Negocios. El objetivo de la 
investigación fue conocer la relación de la calidad del producto y la imagen 
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corporativa de la Curtiduría Aldás. La metodología del estudio es de enfoque cuali-
cuantitativo, con una investigación de tipo aplicada, posee un diseño no 
experimental y un nivel exploratorio, correlacional y explicativo. La población estuvo 
enfocada en los consumidores de la organización, con una muestra de 50 clientes. 
La técnica que se empleó para la obtención de datos fue con ayuda de encuestas 
y el instrumento elaborado fue el cuestionario. Finalmente, se concluyó en que, si 
existe una relación entre la calidad del producto y la imagen corporativa, los 
resultados positivos definieron que, con ayuda de un buen planteamiento de 
marketing se podrá desarrollar mejor la imagen de la empresa. 
 
Tu et al. (2013) en Taiwan realizaron una investigación titulada: An Empirical 
Study of Corporate Brand Image, Customer Perceived Value and Satisfaction on 
Loyalty in Shoe Industry. Los objetivos del estudio fueron determinar la correlación 
existente entre variables, en este caso se toma como fin del estudio el vínculo que 
tiene la imagen corporativa, el valor percibido, la satisfacción del cliente y la lealtad. 
El enfoque del estudio es cuantitativo, cuenta con un diseño no experimental y un 
nivel explicativo - correlacional. La población estuvo enfocada en los usuarios de la 
compañía de calzado, con una muestra de 217 personas. La técnica que se empleó 
para la recopilación de información es la encuesta, en el cual se elaboró un 
cuestionario como instrumento. La hipótesis de investigación es aceptada ya que 
la significancia fue de 0,000 < 0.05. En conclusión, se pudo corroborar que la 
imagen corporativa, el valor y la satisfacción son elementos imprescindibles para 
mantener a un cliente fidelizado por un periodo duradero.  
 
Poaquiza (2014) en Ecuador realizó un estudio titulado: La atención al cliente 
y su incidencia en la Imagen corporativa de la empresa Lavandería y Tintorería 
Lava-Classic del cantón Pelileo, desarrollado en la Universidad Técnica de Ambato. 
El objetivo de la investigación fue investigar la relación de la atención al cliente y la 
imagen corporativa. El enfoque del estudio es cuali-cuantitativo y de tipo aplicada, 
además posee un diseño exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo. La 
población estaba dirigida a los consumidores del negocio Lavandería y Tintorería 
Lava-Classic, con una muestra de 80 participantes. La técnica que se aplicó para 
la obtención de datos fue a través de encuestas y el cuestionario fue empleado 
11 
 
como instrumento. La conclusión del estudio fue que, la imagen corporativa de la 
organización era nula ante el público, por lo tanto, no era reconocida en el mercado 
competitivo. Además, la atención al cliente no era la mejor, por lo cual, la falta de 
estrategias de fidelización y de mala atención generan clientes insatisfechos. 
  
Teniendo en cuenta los antecedentes expuestos, se profundizó más la 
investigación con ayuda de teorías e información científica acerca de las variables. 
La presente investigación consta de dos variables importantes para su desarrollo y 
estudio, uno de ellos es la imagen corporativa, el cual es un campo extenso que se 
tendrá que profundizar para poder definir los elementos más esenciales que posee. 
Por otro lado, en cuanto a la segunda variable que es la fidelidad del cliente, 
también será definido y estructurado con sus respectivas dimensiones. 
 
La definición de la imagen corporativa según Capriotti (2013), es que la 
imagen empresarial es el concepto que el público suele tener acerca de la 
organización en cuanto a valor o importancia. Una de sus características es que se 
puede considerar como una estructura cognitiva. Dicho de otro modo, la imagen 
tiene varios atributos que logran un posicionamiento en el consumidor, están las 
experiencias o cualidades que brinda la empresa y que se pueden mantener en el 
consciente o en el subconsciente. Las cualidades poco significativas que tenga la 
empresa con el público serán eliminadas, y solo se mantendrán los aspectos 
importantes que considera cada consumidor. Además, la imagen también se 
caracteriza por ser la unión o el resultado de diversos atributos ligados, siempre 
llegará a ser visto como una representación total y no por cualidades separadas. 
Sin embargo, es importante diferenciar los otros factores que complementan a la 
imagen corporativa para no confundirlas, estos son la identidad y comunicación 
corporativa (p. 29). 
 
Para Xhema et al. (2018), la imagen corporativa es considerada como el grupo 
de sensaciones o impresiones que tiene el consumidor acerca de una empresa, 
estas percepciones son creadas por los clientes, para que lo puedan compartir con 




Hassan et al. (2019), definen a la imagen corporativa como la apreciación 
general de la empresa posicionada en el subconsciente del público, la cual se 
produjo mediante las diversas experiencias existentes con la organización (pp. 95-
96). 
 
Según Farida y Ardyan (2018), afirma que la imagen corporativa es la 
percepción que tiene el consumidor ante la empresa, en la cual pueden reconocer 
fácilmente atributos físicos como aspectos propios de la empresa, como la 
edificación, el nombre, productos o servicios y la calidad que ofrecen (p. 17). 
 
Liat et al. (2014) menciona que el concepto de imagen corporativa radica en 
la percepción del cliente, la cual se genera a través de las distintas experiencias 
que ha tenido el consumidor respecto al producto o servicio (p. 318). 
 
Asimismo, Alam y Noor (2020), determinan a la imagen corporativa como la 
percepción que tiene cada cliente acerca de una organización. La imagen de una 
empresa suele definirse como el resultado de un conjunto de opiniones y aspectos 
visuales que manifiesta una compañía, los cuales establecen un aspecto diferencial 
dentro del mercado (p. 3). 
 
Por otro lado, Bozkurt (2018) define que, la imagen corporativa no solo son 
las experiencias, o cualquier otra impresión acerca de la organización, sino que 
también se debe considerar imagen a todo lo relacionado con el nombre de la 
organización, como por ejemplo las cualidades productivas (p. 61). 
 
Además de la imagen corporativa, existe otro elemento que exactamente se 
enfoca en la identificación o reconocimiento de una empresa, el cual es la identidad 
corporativa.  
 
La identidad corporativa según Capriotti (2013), es considerada como la 
personalidad de la empresa, lo cual se manifiesta con los valores y características 
que la empresa posee, para así identificarse y diferenciarse de otros negocios 
dentro del mercado. Además, es el factor imprescindible en el planteamiento de la 
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imagen corporativa, debido a que es la raíz de lo que deseamos trasmitir a los 
clientes con ayuda de la comunicación corporativa. Por otro lado, la identidad 
corporativa se compone a través de atributos como la identidad visual (enfocado en 
el diseño gráfico), la cual es el desarrollo y el estudio de piezas gráficas, como el 
logotipo, la tipografía y los colores corporativos. Y los otros elementos son la 
filosofía y cultura corporativa (enfocados de forma organizacional). La filosofía 
corporativa es un elemento básico, el cual demuestra el rol que tendrá y desea 
alcanzar la empresa, en este aspecto se definen la misión y visión de la 
organización. En base a ello se puede evaluar a los empleados, los cuales tendrán 
una mejor referencia total de cómo ejercer su labor y conducta gracias a la filosofía 
expuesta por la empresa. Por otro lado, la cultura corporativa, son las normativas y 
modelos de comportamiento expuestos, pero no documentado. Este aspecto va 
fuertemente ligado en la construcción de la imagen corporativa, ya que se 
establecen los valores y pautas de conducta al personal interno, ellos se encargan 
de juzgar y observar estos actos con el fin de desarrollarlos en su labor y 
manifestarlo al público externo (pp. 140-149). 
 
De la misma forma, Costa (2018) afirma que, la identidad corporativa es un 
método de comunicación que se integra en los planteamientos de estrategias 
generales de una empresa (p. 363). 
 
Nagyová et al. (2017), indican que la identidad corporativa es una 
representación visual de la empresa, en la cual se perciben diferentes atributos 
tangibles e intangibles, los cuales logran construir una personalidad única y 
diferencial de la organización (p. 88). 
 
Según Jaramillo (2017), define que la identidad visual es el enfoque del diseño 
de la identidad corporativa, por lo cual, llega a ser la interpretación gráfica de la 
empresa. Las piezas graficas que definen a una empresa se establecerán en un 
manual, con procedimientos coherentes para ser empleado ante cualquier situación 




Para Melewar et al. (2017), la identidad corporativa es considerada como un 
grupo de atributos o características perceptibles y no perceptibles que emplea una 
organización, para poder identificarse ante el público y diferenciarse de la 
competencia (p. 574). 
 
Asimismo, Bolhuis et al. (2018) mencionan que la identidad visual corporativa 
es una herramienta estratégica empleada por una empresa, la cual expone la 
personalidad que desea exhibir la compañía a un grupo interno y externo. Ante ello, 
los clientes o laboradores de la empresa podrán deducir y desarrollar su propia 
percepción (p. 4). 
 
Por otro lado, para Rowden (2018) define la identidad como un tipo de 
máscara que uno elige llevar, es la manera en cómo desea ser visto y el cual puede 
ser cambiado constantemente (p. 7). 
 
La imagen e identidad corporativa suelen ser percepciones visuales y 
subjetivas de la empresa, sin embargo, existe otro elemento que complementa la 
imagen, el cual es la comunicación corporativa. 
 
 La comunicación corporativa para Capriotti (2013), está relacionada con la 
imagen corporativa, este elemento es un factor importante que busca comunicar lo 
establecido en la identidad corporativa. Su importancia es difundirse en diferentes 
medios y soportes sociables con el fin de llegar a la atención del público. La 
comunicación corporativa se enfoca en comunicar al público interior como también 
al exterior, en ambos casos, la empresa suele plantear que mensaje corporativo 
informará, este mensaje es un concepto global y subyacente el cual debe ser 
realizado con ideas claves para lograr un objetivo en específico, y, por otro lado, 
también se debe determinar en qué medios se transmitirá dicho mensaje, se 
clasifica en dos tipos, uno de ellos es el contacto directo o personal y la otra es a 
través de medios impersonales y masivos, los cuales son la identidad visual 




Durán et al. (2020) menciona que la comunicación corporativa es el método 
motriz encargado de informar y generar vínculos entre los clientes y la empresa (p. 
185). 
 
Según Mihai (2017), la comunicación organizacional busca informar atributos 
de la empresa a un público de interés, asimismo, tiene el objetivo de motivar y 
compartir sus valores con el personal y con el consumidor (p. 107). 
 
Para Stanton (2017), la comunicación corporativa es una estrategia empleada 
en una organización, el cual tiene una importancia a largo plazo. La comunicación 
establece un atributo diferencial en una entidad corporativa, en el cual se emplean 
estrategias y técnicas en un contexto interno y externo mediante la difusión de un 
contenido (p. 7). 
 
Asimismo, Cornelissen (2017) define la comunicación corporativa como la 
estrategia que emplea una entidad para informar, antes la comunicación en una 
empresa usualmente era empleada en las relaciones públicas para llegar a sus 
clientes más interesados (p. 4). 
 
Por otro lado, la variable de fidelidad del cliente también es el objetivo del 
presente estudio, es por ello que se define el siguiente concepto. 
 
La fidelización según Cestau (2016), es la predilección por una empresa, la 
cual se ha desarrollado y destacado a lo largo del tiempo. Sin embargo, existe la 
posibilidad de que aparezcan tentaciones y pequeñas debilidades que provoquen 
la deslealtad del cliente por su marca preferida. Por lo tanto, se resume en que un 
cliente no es de nadie con solo un logro, sino debe ser constante la buena atención 
o calidad de servicio para lograr satisfacer al cliente, ambos aspectos mantendrán 
clientes fieles. Además, es importante la fidelización del usuario, ya que es un gran 
aporte para la empresa y de ello se pueden conseguir diversos beneficios o una 
mejor rentabilidad, el conquistar a un cliente es primordial, preservar a uno 
satisfecho vale mucho más. Por lo tanto, es un deber o compromiso de la empresa 
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lograr la fidelización del cliente, no es un obsequio que el consumidor lo entregará 
por una vez que se hayan relacionado (pp. 83-85). 
 
Para Redda y Shezi (2019), la fidelidad se percibe en el comportamiento del 
consumidor en relación a la preferencia por una empresa o marca. La lealtad del 
cliente usualmente es impulsada por diferentes atributos que la empresa emplea 
en sus productos o servicios, como su función, diseño, precio y eficacia (p. 446). 
 
Según Guadarrama y Rosales (2015), el vínculo que se tenga con el cliente 
será útil para aprender de ellos y de sus necesidades. La mayoría de los 
consumidores aportan un beneficio a la organización, estos beneficios suelen ser 
contribuciones de mejora en cuanto a un producto, atención o infraestructura (p. 
326). 
 
Asimismo, Lee (2019) afirma que la fidelidad del cliente genera recompensas 
entre la entidad y el consumidor, incrementando las ganancias de la empresa y el 
deseo de compra del cliente (p. 46). 
 
Del mismo modo, Bastos (2006) define que la fidelidad del cliente es 
considerada como un recurso importante en la existencia y supervivencia de un 
negocio. La diferencia de un cliente habitual con un cliente fiel es que, el habitual 
es posible que consuma en la competencia, en cambio, el cliente fiel es difícil de 
que consuma en otro lugar (p. 14). 
 
Según Jahmani et al. (2020), afirman que actualmente las empresas buscan 
una posición estable en el mercado e incrementar sus ingresos, por lo tanto, 
necesitan mantener a sus clientes satisfechos y fidelizados (p. 222). 
 
Por otro lado, Ramírez et al. (2013) definen la fidelización del cliente como un 
concepto variante dependiendo del contexto, el cual expone la conducta y carácter 
de un consumidor referente a la predilección por los productos o servicios que 




La fidelización de clientes toma un lugar importante en el posicionamiento de 
la empresa, gracias a los comentarios y a las apreciaciones que tiene el público 
acerca de ella. Pero esta percepción previene de diversos factores que tiene la 
empresa, una de ellas es la calidad de servicios. 
 
La calidad de servicio para Cestau (2016), es un aspecto que se percibe en 
los colaboradores o el personal de la organización. Esto se manifiesta a través de 
las soluciones propuestas a problemas o inquietudes del consumidor o en otro 
contexto, cautivándolo y satisfaciendo sus necesidades. Por ello, el personal debe 
ser consciente de que el camino al éxito se verá reflejado en sus actitudes o 
comportamientos con el consumidor. En el caso de la perspectiva del cliente, ellos 
juzgarán la calidad del servicio mediante las expectativas que desarrollaron con la 
empresa, principalmente la confiabilidad es el factor más importante que el público 
busca en una empresa, por lo cual solo será demostrado ante una atención rigurosa 
y formal que la organización ofrezca. La velocidad de respuesta es otro elemento 
que ayuda a demostrar una buena calidad de servicio, los clientes usualmente 
están interesados en relacionarse con empresas proactivas y con un tiempo de 
respuesta inmediato (pp. 243-244). 
 
Srivastava y Sharma (2013), mencionan que la calidad de servicio es 
gestionada por un área de marketing, método que es aplicado por las empresas 
para poder diferenciarse de las organizaciones competidoras, además de cumplir 
con las expectativas y necesidades del consumidor (p. 276). 
 
Según Arora y Narula (2018), afirman que la calidad de servicio es 
considerada como una herramienta estratégica, la cual contribuye en el crecimiento 
productivo de la empresa (p. 31). 
 
Del mismo modo, Mpwanya y Letsoalo (2019), definen que la calidad de 
servicio es la apreciación cognitiva de las organizaciones, la cual surge de la 
comparación entre el rendimiento del servicio establecido y del servicio esperado 




Por otro lado, para Duque (2005), la calidad de servicio se puede determinar 
a través de las experiencias y perspectivas que tenga el cliente, los tipos de calidad 
de servicios se percibe a través de dos tipos, calidad objetiva y subjetiva. (p. 68). 
 
Por último, Jahmani et al. (2020), define que la calidad de servicio se 
determina a partir de las experiencias del cliente ante el servicio consumido, el cual 
producirá efectos diferentes en el público, como la satisfacción y fidelidad por la 
empresa (p. 224). 
 
Para finalizar, la última dimensión a definir es la satisfacción del cliente, por 
ello, según Cestau (2016) define que, la satisfacción es el resultado obtenido de las 
diferentes percepciones del cliente relacionado con los impulsos o estimulaciones. 
Es decir, se desarrolla una noción satisfactoria de la empresa a través del agrado 
percibido por parte del consumidor, por ello las sensaciones positivas que tenga el 
cliente será un aspecto valioso para la organización. Muchas instituciones y 
compañías establecen aspectos para producir complacencia al consumidor, y 
adoptan esas conductas como elementos valiosos para cumplir con las 
expectativas, dichas expectativas o necesidades son el objetivo para mantener a 
un cliente satisfecho (p. 343). 
 
Para Foster (2019), la satisfacción del cliente es un sentimiento de placer o 
agrado, el cual se desarrolla una vez el cliente siente que han cumplido con sus 
expectativas. De no cumplir con sus necesidades, el consumidor se sentirá 
decepcionado, sin embargo, en caso de que sean superadas las expectativas, el 
cliente se sentirá feliz y satisfecho (p. 103). 
 
Además, Bamfo et al. (2017) mencionan que, la satisfacción de un cliente se 
genera cuando la empresa brinda un producto o servicio que supere sus 
expectativas (p. 4). 
 
Del mismo modo, Ene y Özkaya (2014) mencionan que la satisfacción del 
cliente se define como un reflejo de las expectativas que tienen sobre un bien o 
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servicio proporcionado por una empresa, expectativas que se pueden considerar 
antes o después de la compra (p. 54). 
 
Moliner y Berenguer (2011) afirman que, la satisfacción total de un cliente es 
considerada como un factor de medición de la fidelidad, además de las 
recomendaciones e intenciones de compra (p. 104). 
 
Según Rai y Srivastava (2014) definen la satisfacción del cliente como un 
concepto abstracto en el que difiere considerablemente en cada individuo. Una 
serie de aspectos psicológicos y tangibles generan un estado de satisfacción y 
agrado en cada persona, lo cual desarrolla conductas positivas hacia una empresa 
como por ejemplo la recomendación y la lealtad (p. 41). 
 
Mehra y Sharma (2016) mencionan que, la satisfacción del cliente se genera 
mediante el análisis total de una compra y la experiencia con el producto o servicio 
brindado por la empresa, en caso el producto o servicio logre satisfacer al 




3.1.  Tipo y diseño de investigación 
 
La investigación fue elaborada mediante un enfoque cuantitativo, con el fin de 
presentar resultados acertados y específicos, ya que según Valderrama (2015), 
el enfoque cuantitativo hace uso del ingreso de datos numéricos reales para la 
deducción y análisis de los resultados. Además, este enfoque ayudó a emplear 
medios estadísticos para corroborar las probabilidades planteadas en las 
hipótesis (p. 117).  
 
Por otro lado, se planteó un tipo de investigación aplicada, debido a que se 
realizó un instrumento para lograr resolver la problemática. Según Valderrama 
(2015), lo considera como el tipo de investigación que emplea aportes teóricos, 
dependiendo de ello se podrá otorgar beneficios y una solución a la comunidad. 
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El objetivo del estudio fue tener en cuenta las teorías y conocer la situación, para 
así implementar o aplicar una solución inmediata ante un contexto real (p. 39).  
Con respecto al nivel de investigación, se usó un nivel correlacional para 
encontrar y analizar la relación existente entre las variables del presente estudio. 
Según Hernández et al. (2014), indican que el nivel correlacional permite conocer 
la ilación o el vínculo que existe entre dos o más categorías en un espacio 
característico (p. 93). 
Por último, el diseño del estudio fue no experimental, puesto que, las 
variables indagadas no fueron manejadas para descubrir el efecto que tienen 
con otro concepto. Por ello, Hernández et al. (2014), indican que el diseño no 
experimental no manipula las variables, debido a que solo se enfoca en visualizar 
los sucesos que se den en un entorno o ambiente común, para luego ser 
observados y examinados (p. 152). Además, la investigación no experimental fue 
de tipo transversal, ya que la recopilación de datos fue mediante un cuestionario, 
enfocado en una población determinada y en un momento único. Para 
Hernández et al. (2014), el diseño transversal se determina por los datos 
reunidos en un momento o periodo único. Su intención fue especificar y estudiar 
la conexión o el problema entre las variables en una ocasión (p. 154). 
3.2.  Variables y operacionalización 
Tabla N° 1: Identificación de las variables 
Variables Naturaleza Escala Categoría 
V1 Imagen Corporativa Cualitativa Nominal Independiente 
V2 Fidelidad del cliente Cualitativa Nominal Independiente 
Fuente: Elaboración propia 
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La primera variable de la presente investigación es la imagen corporativa, 
para Capriotti (2013), la imagen empresarial es el concepto que el público suele 
tener acerca de la organización en cuanto a valor o importancia. Una de sus 
características es que se puede considerar como una estructura cognitiva. Dicho 
de otro modo, la imagen tiene varios atributos que logran un posicionamiento en 
el consumidor, están las experiencias o cualidades que brinda la empresa y que 
se pueden mantener en el consciente o en el subconsciente del cliente (p. 29). 
Las dimensiones de esta variable son; la identidad corporativa y la comunicación 
corporativa. Por otro lado, sus indicadores son; el logotipo, los colores 
corporativos, la tipografía, la misión, la visión, los valores, el mensaje y los 
medios o instrumentos. 
 
La segunda variable del estudio es la fidelidad del cliente, según Cestau 
(2016), la fidelización del cliente es la predilección por una empresa, la cual se 
ha desarrollado y destacado a lo largo del tiempo. Sin embargo, existe la 
posibilidad de que aparezcan tentaciones y pequeñas debilidades que 
provoquen la deslealtad del cliente por su marca preferida. Por lo tanto, se 
resume en que un cliente no es de nadie con solo un logro, sino debe ser 
constante la buena atención o calidad de servicio para lograr satisfacer al cliente, 
ambos aspectos mantendrán clientes fieles. Además, es importante la 
fidelización del usuario, ya que es un gran aporte para la empresa y de ello se 
pueden conseguir diversos beneficios o una mejor rentabilidad, conquistar a un 
cliente es primordial, preservar a uno satisfecho vale mucho más (pp. 83-85). 
Sus dimensiones son las siguientes; la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente. Finalmente, los indicadores extraídos son; el tiempo de respuesta, la 
percepción y la expectativa. 
 
Se utiliza las variables expuestas para realizar un proceso metodológico 
deductivo, que consiste en el uso de los conceptos de nuestras variables para la 
obtención de términos concretos y específicos, los cuales ayudarán en el 
desarrollo del estudio. Todo ello será plasmado en la matriz de 
operacionalización de variables (Véase en el anexo N° 1). 
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 3.3.  Población, muestra y muestreo 
Para Valderrama (2015), la población se determina como un grupo infinito o finto 
de unidades o seres que comparten particularidades semejantes, capaces de ser 
estudiadas. Se suele evaluar el entorno o el tiempo en el que se encuentra la 
población (p. 182). El tipo de población fue finita, ya que la empresa poseía un 
listado actualizado de sus clientes, por lo tanto, la población estaba constituida 
por los consumidores de la empresa “Amazing Ideas Group”, la cual poseía una 
cifra de 106 personas. 
Según Valderrama (2015), la muestra es una pequeña parte característica 
de la población o universo. Es imprescindible, ya que muestra puntualmente las 
peculiaridades de la población a estudiar en un resumido grupo de personas (p. 
184). El tamaño de la muestra fue de 83 clientes de la empresa “Amazing Ideas 
Group”. La muestra total estuvo basada en el procedimiento matemático-
estadístico, la cual se obtuvo de la formula finita (Véase en el anexo N° 3). 
Según Valderrama (2015), el muestreo es el procedimiento de clasificación 
de una parte de la población que cumple con ciertas características a estudiar, 
por lo cual permite evaluar los factores de la población (p. 188). Se empleó el 
método probabilístico aleatorio simple, para obtener una muestra representativa 
de la población, el cual consiste en que cada persona tuvo la misma oportunidad 
de ser seleccionado. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
La técnica que se empleó en el presente proyecto fue la encuesta, en la cual se 
realizaron varias preguntas para recolectar la información necesaria. 
Carhuancho et al. (2019), afirman que la encuesta es la técnica que recolecta 
información a través de preguntas en la cual no es necesario ningún tipo de 
influencia o interacción con las personas (p. 66). La encuesta estuvo constituida 
por preguntas relacionadas a la imagen corporativa y la fidelidad del cliente en 
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la empresa “Amazing Ideas Group”, la intención de ello fue conocer la relación 
entre ambas variables. 
El instrumento elaborado y empleado fue el cuestionario, el cual está 
conformado principalmente con 13 preguntas distribuidas y organizadas según 
los indicadores desarrollados en la matriz de operacionalización de variables. 
Según Hernández et al. (2014), el cuestionario es considerado como el 
instrumento más empleado para la recopilación de datos, además el uso del 
cuestionario ayudar a poder medir las variables a estudiar mediante un grupo de 
preguntas formuladas (p. 217). Por otro lado, la escala de Likert fue utilizada en 
las preguntas del instrumento mencionado, para conocer el grado de 
satisfacción, además, estaban orientadas en conocer el rediseño de la imagen 
corporativa (plasmado en el manual) y su relación con la fidelidad del cliente en 
la empresa “Amazing Ideas Group”. Para el cuestionario se empleó las siguientes 
categorías; (5) Totalmente de acuerdo, (4) De acuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, (2) En desacuerdo y (1) Totalmente en desacuerdo (Véase en el 
anexo N° 2). 
El instrumento fue evaluado por tres docentes de la Universidad César 
Vallejo, los cuales, tienen experiencia, conocimiento y trayectoria en la disciplina 
de la presente investigación. Según Valderrama (2015), la validez ayuda a 
determinar si el instrumento realizado es impecable o perfecto para realizar la 
obtención de información verídica. La validación suele darse por parte de un 
criterio o juicio de expertos en el estudio que se realiza (p. 206). Los jurados 
expertos que dieron validez al instrumento fueron; Dr. Miguel Antonio Cornejo 
Guerrero, Mg. Juan José Tanta Restrepo y Dr. Juan Apaza Quispe. Por otro lado, 
los datos de la prueba binomial demostraron que el instrumento evaluado por los 
expertos fue válido, ya que el valor obtenido fue 0,012, el cual, está por debajo 
del nivel de significancia de 0,05 (p=0.012 < 0.05) (Véase en el anexo N° 4). 
La confiabilidad del instrumento se determinó mediante el empleo del 
método de Alfa de Cronbach, agregando los datos recopilados del cuestionario 
en el software estadístico SPSS 25. Según Hernández et al. (2014), la 
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confiabilidad de un instrumento es importante para obtener resultados 
congruentes y estables, es decir, que la confiabilidad determinará el nivel de uso 
correcto al aplicar el instrumento, ya que los resultados a obtener deben ser 
constantes y no variados (p. 200). El Alfa de Cronbach dio como resultado un 
valor de 0,851, lo cual se interpreta, que el instrumento aplicado obtuvo una 
buena confiabilidad (Véase en el anexo N° 6). 
 
3.5.  Procedimientos 
 
La información que se empleó para el desarrollo del proyecto fue recopilada 
mediante libros digitales y artículos científicos. Por otro lado, la investigación al 
ser de enfoque cuantitativo empleó un cuestionario virtual realizado en la 
plataforma de Google Formularios, el cual cuenta con 13 preposiciones 
relacionadas a las variables de estudio. Al finalizar el cuestionario se procedió a 
derivarlo vía WhatsApp a los clientes de la empresa “Amazing Ideas Group” para 
que procedan con su participación. La gerencia apoyó en brindar la información 
de los contactos para el envío del archivo respectivo, el contenido del mensaje 
enviado iniciaba con un cordial saludo y presentación del estudio a realizar, 
debajo de ello, se adjuntó el manual de identidad visual en formato PDF y, por 
último, se incluyó el link del cuestionario.  
 
3.6.  Método de análisis de datos 
 
La investigación al ser de enfoque cuantitativo, empleó análisis estadísticos 
descriptivos e inferenciales en base a la información recolectada, dicha 
información fue obtenida gracias a nuestro cuestionario, el cual se realizó con 
opciones politómicas, teniendo en cuenta la escala de Likert para más datos y 
diversas respuestas. Se usó el Software Estadístico SPSS Versión 25 para el 
proceso y deducción de los datos obtenidos, en el caso del análisis descriptivo, 
el programa permitió generar tablas y gráficos para determinar la frecuencia de 
las respuestas del cuestionario. Por otro lado, para el análisis inferencial se utilizó 
el Chi-Cuadrado de Pearson con el fin de confirmar la hipótesis y conocer la 
posible relación significativa entre las variables. El cuestionario propuesto fue 
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respondido por 83 clientes de la empresa “Amazing Ideas Group”, la cual 
contenía 13 preguntas relacionadas al presente estudio, con el objetivo de 
conocer la relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la fidelidad del 
consumidor. Las frecuencias de los resultados obtenidos fueron los siguientes: 
Pregunta 1: 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: Se observa en la figura N° 1, que el 81,9% (68) de los 83 
encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que el nuevo 
diseño de logotipo es dinámico y va de acuerdo con el servicio que la empresa 
ofrece, mientras que el 18,1% (15) afirmó que están de acuerdo. 
Figura N° 1: Indicador del logotipo 
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Pregunta 2: 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: Se observa en la figura N° 2, que el 77,1% (64) de los 83 
encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que los colores 
corporativos son adecuados con la personalidad que la empresa quiere 
transmitir, mientras que el 22,9% (19) afirmó que están de acuerdo.  
Figura N° 2: Indicador de colores corporativos. 
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Pregunta 3: 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: Se observa en la figura N° 3, que el 62,7% (52) de los 83 
encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que la nueva 
tipografía es adecuada, notable y transmite una sensación amigable, mientras 
que el 1,2% (1) afirmó que no está ni de acuerdo ni en desacuerdo.  
Figura N° 3: Indicador de tipografía corporativa.
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Pregunta 4: 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: Se observa en la figura N° 4, que el 57,8% (48) de los 83 
encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que la empresa 
demuestra su misión con la renovación de su imagen y el compromiso que 
emplea en su trabajo, mientras que el 2,4% (2) afirmó que no están ni de acuerdo 
ni en desacuerdo. 








Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Se observa en la figura N° 5, que el 54,2% (45) de los 83 
encuestados respondieron que están de acuerdo en que el nuevo cambio de la 
imagen logrará que la empresa alcance su visión establecida en el manual, 
mientras que el 45,8% (38) afirmó que están totalmente de acuerdo. 
  






Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: Se observa en la figura N° 6, que el 60,2% (50) de los 83 
encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que la empresa 
transmite correctamente sus valores positivos con la renovación de su imagen, 
mientras que el 1,2% (1) afirmó que no está ni de acuerdo ni en desacuerdo.  
  







Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Se observa en la figura N° 7, que el 69,9% (58) de los 83 
encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que el mensaje 
que desea trasmitir la empresa es coherente y fácil de entender a través de esta 
nueva imagen corporativa, mientras que el 30,1% (25) afirmó que están de 
acuerdo.  
  
Figura N° 7: Indicador de mensaje 
32 
Pregunta 8: 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: Se observa en la figura N° 8, que el 71,1% (59) de los 83 
encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que el manual 
de identidad corporativa tiene relación con el rediseño de imagen que la empresa 
quiere demostrar ante el público, mientras que el 28,9% (24) afirmó que están 
de acuerdo. 







Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Se observa en la figura N° 9, que el 78,3% (65) de los 83 
encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que aplicar 
publicidad en redes sociales es importante para una mejor comunicación y 
relación del cliente con la empresa, mientras que el 21,7% (18) afirmó que están 
de acuerdo. 
Figura N° 9: Indicador de medios o instrumentos (redes sociales). 
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Pregunta 10: 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: Se observa en la figura N° 10, que el 78,3% (65) de los 83 
encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que la nueva 
imagen de la empresa y la calidad de servicio que brindan inspiran confianza y 
compromiso con sus clientes, mientras que el 21,7% (18) afirmó que están de 
acuerdo. 






Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Se observa en la figura N° 11, que el 71,1% (59) de los 83 
encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que los nuevos 
elementos de la imagen corporativa demuestran todo lo que la empresa desea 
ofrecer, ahorrando así el tiempo del cliente, mientras que el 28,9% (24) afirmó 
que están de acuerdo. 
  







Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Se observa en la figura N° 12, que el 90,4% (75) de los 83 
encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que se percibe 
visualmente un cambio positivo y de agrado de la empresa hacia sus clientes 
con su nueva imagen corporativa, mientras que el 9,6% (8) afirmó que están de 
acuerdo. 
  






Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Se observa en la figura N° 13, que el 88,0% (73) de los 83 
encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que el cambio 
de imagen de la empresa cumple con las expectativas de ser una empresa seria, 
moderna y amigable, mientras que el 12,0% (10) afirmó que están de acuerdo.  
Figura N° 13: Indicador de expectativa. 
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A continuación, se presentan los resultados del análisis inferencial, en el 
que se determina la relación de las variables y las dimensiones. Antes de realizar 
la relación de las categorías se empleó la prueba de normalidad de los datos, en 
este caso, se aplicó el estadístico de Kolmogorov-Smirnov debido a que la 
muestra planteada es superior a 50 encuestados, el valor de significancia fue de 
0,000 menor que 0,05, lo cual señala que no existe normalidad en los datos y 
que la tipificación de la investigación procederá a ser no paramétrica (Véase en 
el anexo N° 5). Por esta razón, es que se emplea el Chi-Cuadrado como análisis 
no paramétrico para descubrir la comparación y comprobación de las hipótesis. 
Como afirma Hernández et al. (2014), el Chi-Cuadrado es un método estadístico 
no paramétrico utilizado para conocer la relación de dos variables cualitativas y 
junto a ello confirmar una de las hipótesis planteadas, además, permite 
demostrar la correlación entre dos categorías nominales (pp. 318-319). Se 
procederá a detallar los resultados obtenidos, los cuales fueron: 
 
Prueba de Hipótesis General 
 
Hi: Existe relación entre el rediseño de imagen corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020. 
 
Ho: No existe relación entre el rediseño de imagen corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020. 
 
Tabla N° 2: Prueba de Chi-Cuadrado de las variables imagen corporativa y 
fidelidad del cliente. 
 
Prueba de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 16,564a 1 ,000 
Razón de verosimilitud 15,529 1 ,000 
Asociación lineal por lineal 16,364 1 ,000 







Fuente: Programa estadístico SPSS 25. 
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Interpretación: En la tabla N° 2 se visualiza que es de 0,000 el resultado de 
significancia, al ser menor que 0.05 (p=0.000 < 0.05) supone que es rechazada 
la hipótesis nula y es aceptada la hipótesis de investigación. De modo que, se 
determina una relación significativa entre el rediseño de imagen corporativa de 
la empresa “Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 
2020. 







Imagen Corporativa Correlación de Pearson 1 ,499** 
Sig. (bilateral) ,000 
N 83 83 
Fidelidad del cliente Correlación de Pearson ,499** 1 
Sig. (bilateral) ,000 
N 83 83 
Fuente: Programa estadístico SPSS 25. 
Interpretación: En la tabla N° 3 se aprecia que el resultado de la relación entre 
la imagen corporativa y la fidelidad del cliente es de 0,499, lo que significa que 
la correlación es positiva débil. Por lo tanto, si existe relación puesto que el valor 
de significancia es 0,000 (p < 0,05), lo que quiere decir que la hipótesis de 
investigación es aceptada. 
Prueba de Hipótesis Específica 1 
Hi: Existe relación entre la identidad corporativa de la empresa “Amazing Ideas 
Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020. 
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Ho: No existe relación entre la identidad corporativa de la empresa “Amazing 
Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020. 
Tabla N° 4: Prueba de Chi-Cuadrado de la dimensión identidad corporativa y la 
variable fidelidad del cliente. 





Chi-cuadrado de Pearson 17,664a 1 ,000 
Razón de verosimilitud 16,285 1 ,000 
Asociación lineal por lineal 17,451 1 ,000 
N de casos válidos 83 
Fuente: Programa estadístico SPSS 25. 
Interpretación: En la tabla N° 4 se visualiza que es de 0,000 el resultado de 
significancia, al ser menor que 0.05 (p=0.000 < 0.05) supone que es rechazada 
la hipótesis nula y es aceptada la hipótesis de investigación. De modo que, se 
determina una relación significativa entre la identidad corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020. 
Tabla N° 5: Correlación entre la dimensión identidad corporativa y la variable 






Identidad Corporativa Correlación de Pearson 1 ,485** 
Sig. (bilateral) ,000 
N 83 83 
Fidelidad del cliente Correlación de Pearson ,485** 1 
Sig. (bilateral) ,000 
N 83 83 
Fuente: Programa estadístico SPSS 25. 
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Interpretación: En la tabla N° 5 se aprecia que el resultado de la relación entre 
la identidad corporativa y la fidelidad del cliente es de 0,485, lo que significa que 
la correlación es positiva débil. Por lo tanto, si existe relación puesto que el valor 
de significancia es 0,000 (p < 0,05), lo que quiere decir que la hipótesis de 
investigación es aceptada. 
Prueba de Hipótesis Específica 2 
Hi: Existe relación entre la comunicación corporativa de la empresa “Amazing 
Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020. 
Ho: No existe relación entre la comunicación corporativa de la empresa “Amazing 
Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020. 
Tabla N° 6: Prueba de Chi-Cuadrado de la dimensión comunicación corporativa 
y la variable fidelidad del cliente. 





Chi-cuadrado de Pearson 7,625a 1 ,006 
Razón de verosimilitud 6,199 1 ,013 
Asociación lineal por lineal 7,533 1 ,006 
N de casos válidos 83 
Fuente: Programa estadístico SPSS 25. 
Interpretación: En la tabla N° 6 se visualiza que es de 0,006 el resultado de 
significancia, al ser menor que 0.05 (p=0.006 < 0.05) supone que es rechazada 
la hipótesis nula y es aceptada la hipótesis de investigación. De modo que, se 
determina una relación significativa entre la comunicación corporativa de la 
empresa “Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020. 
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Tabla N° 7: Correlación entre la dimensión comunicación corporativa y la 






Comunicación Corporativa Correlación de Pearson 1 ,322** 
Sig. (bilateral)  ,003 
N 83 83 
Fidelidad del cliente Correlación de Pearson ,322** 1 
Sig. (bilateral) ,003  
N 83 83 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 25. 
 
Interpretación: En la tabla N° 7 se aprecia que el resultado de la relación entre 
la comunicación corporativa y la fidelidad del cliente es de 0,322, lo que significa 
que la correlación es positiva débil. Por lo tanto, existe relación puesto que el 
valor de significancia es 0,003 (p < 0,05), lo que quiere decir que la hipótesis de 
investigación es aceptada. 
 
3.7.  Aspectos éticos 
 
El presente proyecto fue desarrollado en base a los requerimientos y protocolos 
establecidos por parte de la Universidad César Vallejo. Asimismo, se consideró 
y se respetó la propiedad intelectual, ya que se extrajo información de otros 
autores para las definiciones y conceptos (como tesis, libros y artículos 
científicos), los cuales fueron referidos como compete, según las normativas del 
manual APA 7.a edición. 
 
Por otro lado, los resultados no fueron maniobrados ni falsificados, ya que 
son datos verídicos del cuestionario elaborado, los cuales fueron ingresados y 
posteriormente extraídos del programa estadístico SPSS Versión 25 para su 
interpretación y análisis, como por ejemplo la confiabilidad del instrumento 
realizado con el Alfa de Cronbach y el empleo de tablas y gráficos. De lo 
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mencionado, queda demostrado que los resultados obtenidos son propios, 
asimismo, la presente investigación pasó por el servicio Turnitin para no cometer 




A continuación, en el presente capítulo se indicarán los resultados obtenidos, 
producto de los análisis descriptivos e inferenciales ya observados. Luego de haber 
sido interpretado de forma estadística en el capítulo anterior, se procedió a 
interpretarlo de manera temática, empezando con los gráficos de frecuencias de 
las 13 afirmaciones del cuestionario. 
 
Según la figura N° 1 se puede corroborar que, de los 83 clientes encuestados, 
el 68 (81,9%) están totalmente de acuerdo en que el nuevo diseño del logotipo es 
dinámico y va acorde al servicio que la empresa ofrece, asimismo, los 15 (18,1%) 
clientes restantes afirmaron que están de acuerdo. En base a lo expuesto, puede 
deducirse que el rediseño de la nueva marca expresa cercanía al poseer 
terminaciones redondeadas, tanto en el isotipo como en el tipo de letra. Usualmente 
es costumbre apreciar logotipos similares en este tipo de rubro, en ciertos casos el 
nombre o el color de la marca son repetitivos, sin embargo, la apreciación del cliente 
ante este nuevo logotipo es diferente, ya que pueden apreciar el dinamismo del 
logotipo y al rubro al que se dedica mediante la composición del nombre, el empleo 
del tagline dentro de la marca y un isotipo que refuerza el contexto de la empresa.   
 
Según la figura N° 2 se puede corroborar que, de los 83 clientes encuestados, 
el 64 (77,1%) están totalmente de acuerdo en que los colores corporativos son 
adecuados con la personalidad que la empresa quiere transmitir, asimismo, los 19 
(22,9%) clientes restantes afirmaron que están de acuerdo. En base a lo expuesto, 
puede deducirse que los nuevos colores corporativos expresan diferentes 
sensaciones a las personas, sin embargo, estos colores buscan transmitir una 
personalidad amigable, creativa y moderna, además de connotar el rubro de la 
empresa mediante el empleo de los colores principales del servicio de impresión, 
los cuales son el cian, magenta y el amarillo. Los resultados de estar muy de 
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acuerdo con la premisa son debido a que los colores lograron cumplir su función, 
transmitir de manera subjetiva la personalidad confiable, moderna y dinámica que 
la empresa desea manifestar dentro del mercado competitivo. 
 
Según la figura N° 3 se puede corroborar que, de los 83 clientes encuestados, 
el 52 (62,7%) están totalmente de acuerdo en que la nueva tipografía es adecuada, 
notable y transmite una sensación amigable, asimismo, 30 (36,1%) clientes 
afirmaron que están de acuerdo. Por otro lado, la cantidad restante de clientes, que 
en este caso es de 1 (1,2%), al no tener seguridad en su respuesta, seleccionó que 
no estaba ni de acuerdo ni en desacuerdo con la premisa. En base a lo expuesto, 
la mayoría de clientes tienen la seguridad de que la tipografía Cachet Std es 
correcta para transmitir una sensación amigable, asimismo, consideraron que era 
notable ya que esta tipografía presenta bordes gruesos, lo cual ayuda a generar 
presencia y fuerza en la marca, además, al poseer terminaciones redondeadas 
podemos demostrar suavidad y cercanía, ambos conceptos se unen para 
demostrar constancia y confianza. Desde otra perspectiva, es posible que no 
muchas personas pueden presenciar este enfoque descriptivo de la tipografía, 
como en el caso de un cliente que no tenía la seguridad de si la tipografía era 
adecuada en la composición del nuevo logotipo. 
 
Según la figura N° 4 se puede corroborar que, de los 83 clientes encuestados, 
el 48 (57,8%) están totalmente de acuerdo en que la empresa demuestra su misión 
con la renovación de su imagen y el compromiso que emplea en su trabajo, 
asimismo, 33 (39,8%) clientes afirmaron que están de acuerdo. Por otro lado, la 
cantidad restante de clientes, que en este caso es de 2 (2,4%), al no tener seguridad 
en su respuesta, seleccionó que no estaba ni de acuerdo ni en desacuerdo con la 
premisa. En base a lo expuesto, los clientes lograron apreciar la misión de la 
empresa a través del rediseño de su imagen corporativa, considerando en parte el 
servicio y el tiempo que llevan con la empresa, además, pudieron percibir que el 
nuevo cambio de la empresa cumple con su misión ya que la compañía busca 
innovar y mejorar su imagen cada vez más, asimismo, intentan transmitir confianza 
y dedicación para poder diferenciarse de la competencia. Por el contrario, es 
posible que otras personas tengan un punto de vista diferente, quizá para algunos 
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el cambio de la imagen no solo es el único factor que puede ayudar a cumplir con 
su misión, sino es solo uno de muchos atributos que contribuye con ello, por esa 
razón, dos personas no tenían una seguridad total en su respuesta, ya que no 
estaban ni de acuerdo ni en desacuerdo ante la premisa. 
 
Según la figura N° 5 se puede corroborar que, de los 83 clientes encuestados, 
el 45 (54,2%) están de acuerdo en que el nuevo cambio de la imagen logrará que 
la empresa alcance su visión establecida en el manual, asimismo, los 38 (45,8%) 
clientes restantes afirmaron que están totalmente de acuerdo. En relación a lo 
mencionado, puede interpretarse que los clientes logran visualizar a la empresa en 
un futuro cumpliendo su visión, debido a que la compañía al tener poco tiempo en 
el mercado carece de la experiencia necesaria para lograr su propósito. Por tal 
motivo, la mayoría de los clientes afirman la premisa, pero no con una total 
seguridad, ya que son más las personas que están de acuerdo y menos las que 
están totalmente de acuerdo. Sin ser muy explícitos en el resultado, los 83 clientes 
de igual forma afirman con una respuesta positiva que la empresa podrá lograr 
cumplir con su visión. 
 
Según la figura N° 6 se puede corroborar que, de los 83 clientes encuestados, 
el 50 (60,2%) están totalmente de acuerdo en que la empresa transmite 
correctamente sus valores positivos con la renovación de su imagen, asimismo, 32 
(38,6%) clientes afirmaron que están de acuerdo. Por otro lado, la cantidad restante 
de clientes, que en este caso es de 1 (1,2%), al no tener seguridad en su respuesta, 
seleccionó que no estaba ni de acuerdo ni en desacuerdo con la premisa. En base 
a lo expuesto, la mayoría de clientes considera que el rediseño de imagen 
corporativa logra transmitir los valores de la empresa de forma correcta. Los valores 
de la compañía fueron considerados dentro de la composición de la nueva marca, 
se percibe a través del valor del respeto ya que se busca fomentar un ambiente 
cooperativo y acogedor, lo cual puede ser percibido mediante los mensajes 
corporativos de la empresa y la nueva imagen plasmada en el manual, la idea 
fundamental de la empresa es siempre demostrar cercanía y agrado. Además, la 
ética es otro de los valores que emplea la empresa, la cual comprende la 
transparencia y confianza que desea mostrar ante su nueva personalidad, por 
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último y no menos importante, manifestar la calidad, conformada por la 
perseverancia y el compromiso por la búsqueda de la excelencia, esta 
característica se connota con el diseño de la nueva marca. Sin embargo, es posible 
que no todos perciban estos valores de la misma manera, ya que el concepto de 
los valores es amplio y dependería de cada persona juzgar si ello se ve reflejado 
en el rediseño de imagen corporativa de la empresa, es por ello, que la respuesta 
de un cliente no es totalmente segura, debido a que apostó por la opción de no 
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo ante la premisa. 
 
Según la figura N° 7 se puede corroborar que, de los 83 clientes encuestados, 
el 58 (69,9%) están totalmente de acuerdo en que el mensaje que desea transmitir 
la empresa es coherente y fácil de entender a través de esta nueva imagen 
corporativa, asimismo, los 25 (30,1%) clientes restantes afirmaron que están de 
acuerdo. En base a lo expuesto, los clientes consideran que el mensaje corporativo 
de la empresa es sencillo de comprender, debido a que la compañía se enfoca en 
transmitir un mensaje directo acorde al tipo de publicidad que desean manifestar. 
La publicidad comercial, informativo y emocional forman parte de la comunicación 
corporativa de la compañía, ya que su principal interés es persuadir e informar al 
cliente de forma dinámica. La composición de la publicidad junto con el mensaje es 
eficiente para que el público pueda apreciar una mejoría de la empresa, 
demostrando así dominio en las comunicaciones mediante redes sociales. Por este 
motivo, los 83 clientes respondieron de forma positiva en que el mensaje 
corporativo de la empresa va acorde con lo que desea comunicar. 
 
Según la figura N° 8 se puede corroborar que, de los 83 clientes encuestados, 
el 59 (71,1%) están totalmente de acuerdo en que el manual de identidad 
corporativa tiene relación con el rediseño de imagen que la empresa quiere 
demostrar ante el público, asimismo, los 24 (28,9%) clientes restantes afirmaron 
que están de acuerdo. En base a lo expuesto, la mayoría de clientes aseguran que 
el manual de marca realizado va acorde con el cambio de la imagen corporativa de 
la compañía. Es necesario que los atributos de la marca estén plasmados en un 
manual de identidad corporativa, ya que es importante seguir los lineamientos con 
los que la empresa desea manifestarse. Por este motivo, el manual y la nueva 
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imagen han sido relacionados de manera eficaz para que los clientes entiendan el 
origen y el contexto del cambio con que la empresa anhela ser percibida. Existe 
una dirección planteada por la compañía, la cual desea lograr, y sólo mostrando el 
logotipo no será claro ni se conocerá el motivo del rediseño por el que decidieron 
apostar. En concreto, los 83 clientes encuestados respondieron de forma positiva, 
logrando identificar la relación de estos aportes. 
 
Según la figura N° 9 se puede corroborar que, de los 83 clientes encuestados, 
el 65 (78,3%) están totalmente de acuerdo en que aplicar publicidad en redes 
sociales es importante para una mejor comunicación y relación del cliente con la 
empresa, asimismo, los 18 (21,7%) clientes restantes afirmaron que están de 
acuerdo. En base a lo mencionado, los encuestados confirman la presente premisa 
debido a que, ante la nueva situación, las empresas optaron por realizar publicidad 
mediante redes sociales y mantener la comunicación con sus clientes por dichos 
medios. Las redes sociales actualmente son muy usadas para promocionar 
servicios o productos, la publicidad además no es muy costosa y puede llegar a 
captar más clientes. Asimismo, muchas personas afirman que la comunicación por 
estos medios es muy importante, ya que la administración de una página facilita la 
relación con los clientes interesados y los convencionales, además, los clientes 
pueden calificar su comunicación con la empresa como eficiente, si es que reciben 
un buen trato y sienten una gran confianza. Por este motivo, el total de los 
encuestados respondieron de forma positiva en que la comunicación mediante 
redes es muy útil para informar y relacionarse con el público.  
 
Según la figura N° 10 se puede corroborar que, de los 83 clientes 
encuestados, el 65 (78,3%) están totalmente de acuerdo en que la nueva imagen 
de la empresa y la calidad de servicio que brindan inspiran confianza y compromiso 
con sus clientes, asimismo, los 18 (21,7%) clientes restantes afirmaron que están 
de acuerdo. En base a lo expuesto, los clientes a través de la adquisición de un 
producto o servicio dieron la conformidad en que el rediseño de imagen y la calidad 
que proporciona la empresa manifiesta seguridad y empeño en todos sus trabajos. 
La confianza y el compromiso no sólo es demostrado mediante la prestación del 
servicio, también se puede connotar en la nueva imagen de la empresa, la cual es 
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identificada rápidamente y de forma positiva por los clientes, debido a que conocen 
totalmente la personalidad de la empresa mediante el manual. Por este motivo, el 
total de encuestados respondieron de manera positiva, en que la calidad y la nueva 
imagen de la empresa inspiran confianza en ellos. 
 
Según la figura N° 11 se puede corroborar que, de los 83 clientes 
encuestados, el 59 (71,1%) están totalmente de acuerdo en que los nuevos 
elementos de la imagen corporativa demuestran todo lo que la empresa desea 
ofrecer, ahorrando así el tiempo del cliente, asimismo, los 24 (28,9%) clientes 
restantes afirmaron que están de acuerdo. En base a lo expuesto, se puede deducir 
que los clientes lograron comprender el nuevo cambio de la imagen corporativa, 
debido que el uso del manual de identidad corporativa permitió informar todo lo 
significativo de la empresa, mediante esta herramienta se pudo demostrar el 
concepto que la empresa desea exhibir, la personalidad con la que se quiere 
manifestar y el rubro al que se dedican, sin desvincularse de sus valores y objetivos. 
Además, tanto la identidad como la comunicación corporativa fueron plasmados en 
el manual, de este modo se permite conocer la nueva imagen corporativa de la 
compañía, lo cual reduce el tiempo del cliente al querer conocer e informarse de los 
valores, objetivos, servicios y cualquier otro atributo relacionado con la empresa. 
Por este motivo, el total de los encuestados contestaron de manera positiva ante la 
premisa. 
 
Según la figura N° 12 se puede corroborar que, de los 83 clientes 
encuestados, el 75 (90,4%) están totalmente de acuerdo en que se percibe 
visualmente un cambio positivo de la empresa hacia sus clientes con su nueva 
imagen corporativa, asimismo, los 8 (9,6%) clientes restantes afirmaron que están 
totalmente de acuerdo. En base a lo expuesto, se confirma que los clientes tienen 
una percepción positiva ante el cambio de imagen de la empresa, esto se debe a 
que ellos han visualizado un conjunto de modificaciones en la marca, los cuales 
consideran que han sido mejor planteados y que posee una mejor percepción 
visual. Posteriormente, al ver que la compañía apuesta por transmitir una imagen 
más amigable, segura, constante y de calidad, se sienten conformes en que podrán 
dar una mejor impresión dentro del mercado competitivo, esto demuestra que los 
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clientes se sienten comprometidos y satisfechos con la empresa, por esta razón, la 
mayoría de encuestados aseguran que la nueva imagen es percibida de manera 
positiva. 
 
Según la figura N° 13 se puede corroborar que, de los 83 clientes 
encuestados, el 73 (88,0%) están totalmente de acuerdo en que el cambio de 
imagen de la empresa cumple con las expectativas de ser una empresa seria, 
moderna y amigable, asimismo, los 10 (12,0%) clientes restantes afirmaron que 
están de acuerdo. En base a lo expuesto, los clientes han percibido que la 
compañía tiende a cumplir con todas las expectativas de ser una empresa seria 
pero amigable, además de caracterizarse en ser una imagen moderna. La mayoría 
de cualidades que posee la empresa han sido reforzados con el cambio de la nueva 
imagen corporativa, dándole así un mejor desempeño visual y expresivo, por ello, 
los clientes consideran que la compañía ha logrado cumplir con las expectativas 
que tenían, estos cambios serán importantes para que la empresa este mejor 
posicionada y sea mejor gestionada. Por este motivo, la mayoría de respuestas 
brindadas por los clientes fue de forma positiva, respaldando la nueva imagen que 
la empresa desea ser vista. 
 
En contraste, se expondrán las interpretaciones temáticas obtenidas mediante 
el empleo del Chi-Cuadrado de Pearson, correspondientes a los resultados del 
análisis inferencial.  
 
De la hipótesis general se pudo determinar que, sí existe relación entre la 
imagen corporativa de la empresa “Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente, 
debido a que el valor de significancia fue de 0,000, el cual es menor que 0,05. Por 
dicho motivo, la hipótesis de investigación fue aceptada y la hipótesis nula 
rechazada. Asimismo, la correlación de las variables es positiva débil, puesto que 
el resultado de relación es de 0,499. Partiendo del resultado obtenido, se puede 
concluir que el rediseño de imagen corporativa es una herramienta importante para 
poder captar la atención y la lealtad del cliente, es por ello que existe una relación 
entre estas categorías. La imagen de la empresa al ser correctamente gestionada 
causa una buena impresión al público, la constancia de manifestar una percepción 
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definida, comprometida y segura, produce una relación duradera con el consumidor 
y viceversa. Por esta razón, se considera que el rediseño de la imagen corporativa 
de la empresa fue apreciado de manera positiva, el cual cumple con la expectativa 
de lograr fidelizar al cliente ante los cambios que esta planifique para su mejoría. 
 
De la hipótesis especifica 1 se pudo determinar que, si existe relación entre la 
identidad corporativa de la empresa “Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente, 
debido a que el valor de significancia fue de 0,000 menor que 0,05. Por esa razón, 
la hipótesis de investigación fue aceptada y la nula fue rechazada. Asimismo, la 
correlación de la primera dimensión y la segunda variable es positiva débil, puesto 
que el resultado de relación es de 0,485. Partiendo del resultado obtenido, se puede 
concluir que la identidad corporativa ha sido expresada de una manera correcta 
mediante el manual de identidad corporativa, logrando así demostrar la 
personalidad de la empresa a través de nuevos atributos visuales, por esta razón, 
la identidad diseñada al ser percibida de forma amigable, dinámica, moderna y seria 
a la vez, ha podido cautivar a los clientes, incrementando el interés y lealtad por la 
innovación de la compañía. Además, la empresa a través de su identidad 
corporativa define como es y cómo quieren que el público la aprecien, esto fue 
coherentemente unificado para dirigirnos al público objetivo, logrando que los 
clientes se sientan identificados y relacionados fielmente con la marca. 
 
De la hipótesis especifica 2 se pudo determinar que, si existe relación entre la 
comunicación corporativa de la empresa “Amazing Ideas Group” y la fidelidad del 
cliente, debido a que el valor de significancia fue de 0,006 menor que 0,05. Por esa 
razón, la hipótesis de investigación fue aceptada y la nula fue rechazada. Asimismo, 
la correlación de la segunda dimensión y la segunda variable es positiva débil, 
puesto que el resultado de relación es de 0,322. Partiendo del resultado obtenido, 
se puede concluir que la comunicación corporativa de la empresa es una 
característica importante para fidelizar a un cliente, la comunicación ayuda a 
informar y a mantener en contacto al público, de allí parte la relación y preferencia 
del cliente por la compañía. Los clientes solicitan empresas con una comunicación 
eficaz, ellos consideran a una empresa como buena si es que cumplen con sus 
expectativas y necesidades, como la respuesta rápida, el lenguaje adecuado y el 
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buen trato. De ese modo, se cumple con las exigencias del consumidor y se logra 
fidelizar al cliente de forma constante. En definitiva, se pudo corroborar mediante 
los resultados que la comunicación organizacional es necesario si se desea fidelizar 
a los clientes. 
 
En síntesis, se demuestra que el rediseño de la empresa es aceptado por los 
clientes, debido a que se obtuvieron resultados óptimos en sus respuestas. Por lo 
tanto, se confirman las teorías en las que se corroboran que la imagen corporativa 
gestionada adecuadamente permite ofrecer una mejor impresión de la compañía 
ante el público, además, se modifica y adiciona una nueva teoría en la cual se 
evidencia que los clientes al percibir un cambio de mejora adaptado a ellos, podrán 
sentirse cómodos e identificados, logrando así incrementar o mantener su relación 




En este capítulo se logra contrastar los resultados obtenidos en el análisis 
descriptivo e inferencial, con el aporte de los antecedentes y el respaldo de los 
autores teóricos empleados en el presente estudio. En la investigación se usaron 
antecedentes nacionales e internacionales, los cuales la mayoría de ellos presentan 
ambas variables principales y una metodología semejante, como es en el caso de 
Ortega (2019), Olivas (2018), Ruiz y López (2018), Lozano (2017) y Tu et al. (2013), 
asimismo, autores como Sucasaire (2018), Poveda (2015), Paredes (2015), Lizano 
(2014) y Poaquiza (2015) logran coincidir en su mayoría con la metodología 
aplicada, aunque empleen un enfoque mixto, fue de utilidad para la investigación 
por el uso del instrumento y el análisis estadístico. Por otro lado, es necesario 
mencionar que los ítems planteados en la investigación fueron muy específicos, a 
diferencia de otros autores que solían generalizar y no explicar a gran detalle las 
variables, de igual forma, fueron eficientes los trabajos previos y los artículos 
científicos para poder desarrollar el reciente capítulo. A continuación, se presentará 




En los resultados de la premisa N° 1 se comprueba que, es importante tener 
un logotipo atractivo, diferencial y que se adecue al rubro de la empresa, por ello, 
se obtuvo resultados positivos de los clientes encuestados, el 81,9% respondieron 
que estaban totalmente de acuerdo en que el nuevo diseño del logotipo es dinámico 
y va acorde al servicio de la empresa, asimismo, el 18,1% afirmó que estaban de 
acuerdo. El logotipo es una herramienta visual que forma parte de la empresa, lo 
cual debe ser construido con elementos sugestivos, como afirma Capriotti (2013) el 
logotipo es elaborado en base a características detalladas y diferenciales, un 
diseñador gráfico al elaborar un logotipo o símbolo considera diferentes elementos 
que comunican las cualidades establecidas de una empresa (p. 20). En contraste, 
la presente investigación coincide con otros autores que también presentaron 
resultados favorables, como es el caso de Olivas (2018, p. 55), dicho autor realizó 
un cuestionario a una muestra de 40 personas, obteniendo un 52,5% en que el 
logotipo es de atracción visual para ellos y va acorde al servicio brindado, asimismo, 
Ortega (2019, pp. 49-50) también aplica el cuestionario como instrumento de 
recolección de datos a una muestra de 171 clientes, los encuestados respondieron 
de forma neutral, el cual el 63% no estaban ni de acuerdo ni en desacuerdo en que 
la forma del logotipo se lograba reconocer y diferenciar de la competencia, el 
resultado es medianamente positivo en este caso, sin embargo, el concepto y la 
forma del logotipo están encaminados a posibles mejoras para lograr convencer al 
público. Considerando la afirmación de Costa (2018, p. 365), el logotipo es valorado 
como marca, la cual es contrastada con otras empresas para manifestar su 
posicionamiento y presencia en el mercado, de tal manera, se interpreta que el 
logotipo es la parte visual identificadora de una empresa, el cual debe resaltar 
ciertos aspectos únicos de la compañía si es que esta desea ser reconocida y 
diferencial. Por otro lado, Ruiz y López (2018, pp. 21-23) aplican una metodología 
idéntica al del estudio presentado, comparten el enfoque, tipo, nivel, diseño y 
tiempo de investigación, sin embargo, sus resultados concluyeron en que los 
clientes no tuvieron una buena apreciación acerca de la identidad de la empresa, 
lo cual es un indicador que la empresa debe mejorar para cambiar dicha opinión de 
su público. Teniendo en cuenta los resultados mencionados, Bolhuis et al. (2018, 
p. 5) afirma que el diseño de un nuevo logotipo brinda resultados positivos, el cual 
logra coincidir con las nuevas intenciones que la empresa pretende alcanzar. De 
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esta manera, queda en evidencia que el logotipo al formar parte de la imagen de la 
empresa, es necesario que sea correctamente desarrollada con el fin de demostrar 
una buena personalidad que cautive a un público objetivo, además, es importante 
que la empresa a través de su marca se pueda reconocer y diferenciar de la 
competencia. 
 
En los resultados de la premisa N° 2 se comprueba que, los nuevos colores 
corporativos son idóneos para reforzar la personalidad e identidad de la empresa, 
por ello, se obtuvo resultados positivos de los clientes encuestados, el 77,1% 
respondieron que están totalmente de acuerdo en que los colores corporativos son 
adecuados con la personalidad que la empresa quiere transmitir, asimismo, un 
22,9% afirmaron que estaban de acuerdo. Los colores corporativos son elementos 
significativos en una empresa, ayudan a reconocer el rubro o personalidad que la 
organización desea demostrar. como afirma Pintado y Sánchez (2013, p. 29) el 
componente que ayuda a crear una marca diferencial es el color corporativo, en 
ocasiones es fácil reconocer a la empresa por su color, de ello podemos interpretar 
la personalidad y el sector. En base a lo mencionado, la presente pregunta logra 
coincidir con otros autores, Olivas (2018 p. 55), en sus resultados obtenidos 
mediante el cuestionario, obtuvo que el 52.5% de los encuestados respondieron 
que los colores atractivos que aparecen en el logo son siempre la manifestación de 
identidad de la empresa consolidada con la opinión de los usuarios. Asimismo, 
Sucasaire (2018, pp. 46-47) aplica un cuestionario a una muestra de 364 clientes, 
obteniendo un 47,53% en que la empresa se desempeña de forma moderada en 
su identidad, de lo cual se puede interpretar que tanto el logotipo como sus colores 
forman una buena marca significativa y diferencial. Por otro lado, Ortega (2019, p. 
49) en su estudio cuantitativo, de nivel correlacional, tipo aplicada y diseño no 
experimental, obtiene resultados neutrales en que los colores corporativos sirven 
de apoyo en el logotipo, con el objetivo de transmitir la identidad deseada por la 
empresa y resaltar dentro del mercado. En contraste, Lizano (2014, p. 73), en su 
investigación mixta y de nivel correlacional, se enfocó en una muestra de 50 
personas, concluyendo en que la empresa debe mejorar su imagen, por ello es 
importante plantear nuevos elementos o estrategias para resaltar mejor la marca, 
posiblemente con colores y componentes diferenciales. Al respecto, Jaramillo 
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(2017) menciona que los colores corporativos junto a otros elementos logran 
generar la identidad visual corporativa, si estos aspectos visuales son bien 
planteados y se componen juntos podrán demostrar una apreciación eficiente para 
la empresa (p. 619). En síntesis, se puede determinar que los colores corporativos 
se complementan con el logotipo con el fin de ocasionar estímulos o sensaciones 
que ayuden a transmitir una marca segura y confiable; dependiendo de los colores 
a usar se logra transmitir diversos conceptos emocionales que identifican y 
benefician a la empresa. 
 
En los resultados de la premisa N° 3 se comprueba que, la tipografía forma 
parte de la marca, junto al icono y otros aspectos componen un concepto deseado 
por la empresa y transmite sensaciones diferentes, por ello, se obtuvo resultados 
positivos de los clientes encuestados, el 62,7% respondieron que estaban 
totalmente de acuerdo en que la nueva tipografía es adecuada, notable y transmite 
una sensación amigable, el 36,1% afirmaron que estaban de acuerdo y por último 
el 1,2% respondió que no estaba ni de acuerdo ni en desacuerdo. En base a lo 
expuesto, la mayoría de clientes confirmaron que la tipografía usada en la nueva 
imagen es correcta para transmitir una sensación amigable. Según Capriotti (2013, 
p. 19) afirma que la tipografía es un elemento incluido dentro del logotipo, el cual 
siempre debe ser elegido de forma particular y por alguna cualidad en especial, el 
logotipo junto con la tipografía es apreciado de manera global ya que ambos 
elementos forman un concepto único de la empresa. De igual forma, Bolhuis et al. 
(2018, pp. 3-4) menciona que la identidad visual corporativa consta de elementos 
visuales, donde resalta el logotipo, tipografía y otros detalles gráficos. Los 
elementos mencionados son los más fácil de reconocer por el público y ayudan a 
destacar la imagen de una empresa. Olivas (2018, p. 55) obtiene resultados 
eficientes, en el cual se concluye que los clientes siempre tienen interés en apreciar 
el logotipo, como los detalles de la tipografía y lo que esta transmite. Asimismo, en 
la tesis de Ortega (2019, p. 49), se concluye que los elementos del logotipo como 
la tipografía y el color son visualmente atractivos, los resultados dan respuestas 
neutrales, sin embargo, los clientes aun así identifican a la empresa por sus 
componentes gráficos. En base a los resultados, Jaramillo (2017, p. 619) afirma 
que la tipografía corporativa forma parte del logotipo, por lo cual se le aprecia como 
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una marca global. La coherente combinación de elementos logra constituir el 
desarrollo visual de la empresa, aportando así una correcta composición de la 
identidad corporativa. En definitiva, se puede valorar a la tipografía como un 
aspecto importante del logotipo, debido a que su unificación ayuda a complementar 
una identidad eficaz y atractiva. 
 
En los resultados de la premisa N° 4 se comprueba que, la misión establecida 
en una empresa es importante para conocer los objetivos planteados por la 
empresa, por ello, se obtuvo resultados positivos de los clientes encuestados, el 
57,8% respondieron que estaban totalmente de acuerdo en que la empresa 
demuestra su misión con la renovación de su imagen y el compromiso que emplea 
en su trabajo, el 39,8% afirmaron que estaban de acuerdo y, por último, el 2,4% 
respondió en que no estaba ni de acuerdo ni en desacuerdo. En base a lo expuesto, 
los clientes lograron apreciar la misión a través de la nueva identidad que la 
empresa quiere demostrar, además, queda en evidencia que también valoraron la 
misión mediante las experiencias obtenidas por el tiempo y servicio que brindó la 
compañía. De los resultados mencionados, se procede a contrastar con Paredes 
(2015, p. 108), dicho autor obtiene resultados poco favorables, debido a que los 
encuestados respondieron que no apreciaban la misión establecida por la empresa, 
esto quiere decir que al parecer la misión que plantearon no se pone en práctica o 
no se da a conocer. En contraste, Ruiz y López (2018, pp. 27-28) concluyen en que 
los clientes si aprecian las actividades y actitudes de la empresa con el fin de lograr 
cumplir con su misión, lo cual es un beneficio para la empresa, ya que el objetivo 
que consideran importante lo están demostrando mediante su identidad 
corporativa. Asimismo, Jaramillo (2017, pp. 618-619) menciona que la identidad 
corporativa se logra percibir a través de los valores idealizados para cumplir con la 
misión de la empresa. De esta manera, se interpreta que la identidad corporativa 
se expresa a través de las actitudes que ejerce la empresa con la intención de 
alcanzar su objetivo (misión). Melewar et al. (2017, p. 583) menciona que la misión 
es un atributo que se suele evaluar dentro de la identidad corporativa, debido a que, 
a través de las cualidades que emplea la empresa se define también la 
personalidad de la organización. Además, la misión es un rasgo destacable que se 
planifica en la filosofía corporativa, por lo cual es considerada como la dirección que 
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desea recorrer la empresa. De igual forma, Costa (2018, p. 360) afirma que la 
misión planificada ayuda a expresar el valor de la identidad corporativa, logrando 
desarrollar una imagen autentica y objetiva en un lapso de tiempo. En síntesis, se 
define a la misión como un objetivo de la empresa, la cual puede ser percibida por 
los clientes mediante los actividades y cualidades que la organización emplea.  
 
En los resultados de la premisa N° 5 se comprueba que, la visión es una 
característica esencial en una empresa, la cual incentiva a establecer planes y 
estrategias de mejora para lograrlo en un futuro, por ello, se obtuvo resultados 
positivos de los clientes encuestados, el 54,2% respondieron que estaban de 
acuerdo en que el nuevo cambio de la imagen logrará que la empresa alcance su 
visión, mientras que el 45,8% afirmó que estaban totalmente de acuerdo. En 
relación a lo mencionado, puede interpretarse que los clientes alcanzan a visualizar 
a la empresa un en futuro cumpliendo su visión. A través de la mejora de su imagen, 
los clientes han podido concluir en que la empresa está encaminada a efectuar 
todos sus planes. En base a lo mencionado, Sucasaire (2018, p. 46) concluye en 
que la identidad corporativa de la empresa tiene una posibilidad a cumplir con su 
visión, debido a que han realizado y planificado bien sus objetivos con el público, 
por esa razón, los clientes tienen una percepción moderadamente eficiente. Al 
respecto, Costa (2018, p. 367) menciona que la visión de una empresa es 
demostrada a través de su identidad corporativa, manifestando sus claros objetivos 
impulsados por un enfoque creativo y perspicaz. Por el contrario, Paredes (2015, 
p. 108) informa que los encuestados no tuvieron una buena opinión acerca de la 
visión de la empresa, por lo cual, se interpreta que la organización no está 
ejecutando correctamente sus objetivos deseados. En base a lo expuesto, Jaramillo 
(2017, p. 620) menciona que la identidad corporativa siempre está en constante 
gestión y proceso de mejora, el objetivo de ello es que la empresa logre su visión 
general en un futuro, dándole así un valor importante a la marca por su trayectoria, 
reconocimiento y posicionamiento paulatino. Asimismo, Capriotti (2013, p. 76) 
afirma que la filosofía corporativa es una noción global de la empresa, dentro de 
ello se establece la visión de la organización la cual será lograda en un periodo de 
tiempo amplio, estos principios deben efectuarse de manera clara para que los 
participantes de la compañía estén orientados a cumplir con ello, además, las 
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decisiones que se tomen deben ser eficaces para que el cliente pueda apreciar su 
productividad. En concreto, se determina que la visión es un factor importante en la 
identidad corporativa, la cual se aprecia mediante las estrategias innovadoras de la 
empresa. 
 
En los resultados de la premisa N° 6 se comprueba que, los valores 
transmitidos correctamente por la empresa mejoran la apreciación y relación con 
los clientes, por ello, se obtuvo resultados positivos de los clientes encuestados, el 
60,2% respondieron que estaban totalmente de acuerdo en que la empresa cumple 
con trasmitir correctamente sus valores positivos, el 38,6% afirmaron que estaban 
de acuerdo y, por último, el 1,2% respondió en que no estaba ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. En relación a lo expuesto, los clientes confirmaron que la nueva 
imagen corporativa logra transmitir los valores de la organización de manera 
eficiente. Al respecto, Sucasaire (2018, pp. 48-49) realizó un cuestionario a los 
clientes de la empresa, en el cual obtuvo resultados favorables y positivos, el 
65,38% respondieron que el nivel de cultura corporativa era alto, en el cual se 
destacan los valores y conductas trasmitidas por la empresa. Como afirma Capriotti 
(2013, p. 77), los valores y conductas son contextualizadas en la cultura 
corporativa, la cual es un elemento importante en el desarrollo de una buena 
imagen corporativa, usualmente se plantea estas normas durante la composición 
de la identidad corporativa para luego ser reflejada en la imagen, además, estas 
cualidades contribuyen a que los clientes como también empleados observen y 
juzguen si la imagen de la empresa es valorada positivamente. Asimismo, Pintado 
y Sánchez (2013, p. 21) menciona que la cultura corporativa son los valores 
ejercidos por la empresa, los cuales ayudan a establecer una imagen corporativa 
armónica y confiable. En contraste, Ruiz y López (2018, pp. 26-27) emplearon un 
cuestionario a una muestra de 319 clientes, los resultados fueron neutrales, ya que 
el 31% de los encuestados respondieron que los valores institucionales que 
manifiesta la empresa son regulares, se interpreta de esta manera que la 
organización logra expresar sus comportamientos a través de sus colaboradores y 
su imagen, sin embargo, no es contemplado en su totalidad por su público. En 
definitiva, los valores se establecen en la cultura corporativa, la cual forma parte de 
la identidad de la empresa, estas acciones son percibidas por los clientes mediante 
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las actitudes que ejerce y comunica la organización, por esta razón, es importante 
tener en cuenta estos comportamientos claros para luego ser expresados de 
manera eficaz. 
 
En los resultados de la premisa N° 7 se comprueba que, el mensaje es sencillo 
y directo al momento de aplicarlo en publicidades, por ello, se obtuvo resultados 
positivos de los clientes encuestados, el 69,9% respondieron que estaban 
totalmente de acuerdo en que el mensaje que desea transmitir la empresa es 
coherente y fácil de entender, asimismo, un 30,1% afirmó que estaban de acuerdo. 
En base a lo expuesto, los clientes consideran que el mensaje utilizado es fácil de 
comprender y por lo tanto van de acuerdo al tipo de publicidad que se quiere 
manifestar. De este modo, Capriotti (2013, p. 83) menciona que los mensajes 
corporativos son convencionalmente transmitidos mediante los diversos canales de 
comunicación, con el objetivo de difundir información intencional y proyectado. 
Asimismo, Melewar et al. (2017, p. 575) afirma que los mensajes corporativos y los 
canales de comunicación son poderosamente útiles en la comunicación corporativa 
de la empresa, debido a que ayuda a interactuar con un público interesado. De las 
evidencias anteriores, Lozano (2017, p. 50) logra coincidir con resultados similares, 
concluyendo en que los mensajes empleados en la comunicación son apreciados 
de buena forma por los consumidores, según lo mencionado, queda en evidencia 
que la empresa está empleando de manera correcta los mensajes corporativos en 
las publicidades, con la intención de informar y atraer a su público. En contraste, 
Ortega (2018, p. 49), realizó un cuestionario a una muestra de 171 clientes, 
obteniendo un 56% que estaban en desacuerdo en que los directivos transmiten 
los mejores mensajes institucionales, por lo cual, se evidencia que los mensajes 
que aplican en su publicidad no son considerados buenos y deben ser 
estratégicamente mejorados. Al respecto, Costa (2018, p. 361) comenta que los 
mensajes deben influir en el público, para obtener ello, es necesario que la 
comunicación sea explicita, motivante y objetivamente esté relacionado con el 
contexto que la empresa desea manifestar. En síntesis, los mensajes corporativos 
deben ser sencillos y claros al momento de comunicar, de modo que, el receptor 




En los resultados de la premisa N° 8 se comprueba que, los medios son 
esenciales para la comunicación de la identidad corporativa, para este caso se 
emplea el manual como medio a comunicar los lineamientos nuevos de la marca, 
por ello, se obtuvo resultados positivos de los clientes encuestados, el 71,1% 
respondieron que estaban totalmente de acuerdo en que el manual de identidad 
corporativa tiene relación con el rediseño de imagen que la empresa quiere 
demostrar ante su público, asimismo, el 28,9% afirmaron que estaban de acuerdo. 
En base a lo expuesto, la mayoría de clientes aseguran que el manual realizado va 
acorde con los nuevos atributos diseñados en la imagen corporativa. En tal sentido, 
Capriotti (2013, p. 218) menciona que la comunicación corporativa tiene diversos 
soportes para difundir la identidad de la empresa, una de ellas es la publicidad, 
usado como medio comunicativo para los consumidores, en otro contexto, el 
manual de identidad también puede ser usado como instrumento para informar a 
los responsables de la imagen y al público externo. En tal sentido, Jaramillo (2017, 
p. 619) afirma que un manual de marca es el instrumento en el que se plasman las 
normas y características conceptuales o simbólicas de la identidad empresarial. En 
la tesis de Poaquiza (2014, p. 58), el autor empleó un cuestionario a una muestra 
de 80 clientes, de los cuales el 87,5% respondieron que, si están de acuerdo en el 
empleo del manual como medio para mejorar la imagen de la empresa y la atención 
del cliente. En ese mismo contexto, Poveda (2015, p. 41), también obtuvo 
resultados positivos, el 94% respondieron que el medio visual ofrece una mayor 
confiabilidad y relación de la imagen corporativa con el consumidor. Desde otra 
perspectiva, se puede interpretar que los clientes lograron percibir las cualidades y 
el concepto que la organización desea manifestar, esto significa que, la identidad 
corporativa fue comunicada de manera eficiente. En contraste, Ruiz y López (2018, 
p. 27) concluyen en que la comunicación de la identidad corporativa no es buena, 
por lo tanto, se puede interpretar que los medios empleados para informar no están 
siendo gestionadas de forma correcta. En virtud de los resultados, el manual de 
marca ayuda a expresar los lineamientos que establece una empresa, es un medio 
comunicativo que argumenta y revela la identidad corporativa. 
 
En los resultados de la premisa N° 9 se comprueba que, las redes sociales 
ayudan a difundir mejor la publicidad y a tener una mejor comunicación con el 
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cliente, por ello, se obtuvo resultados positivos de los clientes encuestados, el 
78,3% respondieron que estaban totalmente de acuerdo en que aplicar publicidad 
en redes sociales es importante para una mejor comunicación y relación con el 
cliente, asimismo, el 21,7% afirmaron que estaban de acuerdo. En base a lo 
expuesto, se interpreta que los clientes se sienten conformes en que la empresa 
utilice las redes sociales como medio de comunicación, debido a que la mayoría de 
ellos están actualizados y adaptados a estos soportes. Estos resultados son 
corroborados por Sucasaire (2018, pp. 47-48), quien obtuvo resultados favorables, 
de los cuales el 50,82% de los encuestados respondieron que la comunicación es 
alta mediante las redes sociales, además, la información es expresada 
correctamente y de forma transparente. En tal sentido, Capriotti (2013, p. 167) 
menciona el valor e importancia que se debe dar a los diversos medios de 
comunicación, debido a que cierto medio en específico causa más interés e impacto 
a un público objetivo, por ello, es importante analizar y considerar cual soporte será 
más factible para la empresa. Asimismo, Melewar et al. (2017, p. 577) afirma que 
el uso de la publicidad es un elemento esencial al tratar de promocionar un 
producto, servicio o la marca misma, ya que consigue comunicar a más audiencia, 
las características y cualidades de la empresa. Desde otra perspectiva, Lozano 
(2017, p. 49) trabaja con una muestra de 100 clientes, el cual el 41% respondieron 
que la comunicación y promoción por redes sociales es considerado como regular, 
por lo tanto, los clientes consideran que es necesario emplear estrategias que 
mejoren la comunicación por dichos medios. Además, otros autores como Ruiz y 
López (2018, pp. 27-28), Olivas (2018, p. 58), Ortega (2019, p. 50), Poveda (2015, 
pp. 38-41) y Paredes (2015, pp. 54-56) tuvieron resultados positivos en cuanto a la 
comunicación por diferentes soportes, los cuales concuerdan en que la propagación 
de la publicidad por los medios digitales es correcta para que la empresa pueda 
informar y relacionarse más con los clientes. En contraste, Lizano (2014, p. 64) 
realizó un cuestionario a 50 clientes, de los cuales el 46% respondieron que el 
periódico es el mejor medio para poder comunicarse con los clientes y a su vez 
incrementar la imagen de la empresa. Como se puede inferir, el uso de publicidad 
mediante diferentes medios es útil para una mejor comunicación o promoción de la 
marca; cada organización emplea un canal de comunicación en específico teniendo 
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en consideración su público objetivo, por ello, es importante hacer un análisis de a 
que personas nos queremos dirigir. 
En los resultados de la premisa N° 10 se comprueba que, la confianza es una 
característica esencial en la preferencia del cliente por una empresa, por ello, se 
obtuvo resultados positivos de los clientes encuestados, el 78,3% respondieron que 
estaban totalmente de acuerdo en que la nueva imagen de la empresa y la calidad 
de servicio brindan confianza y compromiso con sus clientes, asimismo, el 21,7% 
afirmaron que estaban de acuerdo. En relación a lo mencionado, se interpreta que 
es confiable los servicios, productos y la nueva personalidad que manifiesta la 
empresa. Al respecto, Cestau (2016, p. 178) afirma que la confianza es una 
cualidad resaltante de una empresa, la cual es considerada como el efecto más 
potente al fidelizar a un cliente debido a que dispone elementos influyentes y 
cognitivos. De este modo, Poaquiza (2014, pp. 64-65) se enfocó en una muestra 
de 80 clientes, de los cuales el 71,3% respondieron que la calidad o atención al 
cliente de la empresa es diferente a la competencia, valorando positivamente la 
confianza y el compromiso que tiene la organización con sus clientes en 
comparación con otras empresas del mismo rubro. Asimismo, Lozano (2017, p. 51) 
obtuvo resultados acertados en la premisa expuesta, el 78% de sus encuestados 
calificaron la confiabilidad que brinda la empresa como buena, de esta manera, 
queda en evidencia que la confiabilidad es el aspecto más resaltante de la empresa. 
Al respecto, Duque (2005, p. 72) menciona que la confianza se ve reflejada en el 
interés y buena atención que brinda las empresas a su público, además, es 
considerado como una cualidad interactiva y empática que se manifiesta con el 
usuario. En este mismo contexto, otros autores como Paredes (2015, pp. 85-86), 
Sucasaire (2018, pp. 50-51), Poveda (2015, p. 42) y Olivas (2018, p. 61), concluyen 
con resultados positivos acerca de la confianza otorgada por la empresa, 
demostrando que la imagen corporativa y las características que forman parte de 
ella brindan seguridad hacia los clientes, por lo cual, se determina que la confianza 
es un indicador poderoso en el desarrollo de un consumidor fiel. En paralelo, Lizano 
(2014, p. 58) encuestó a 50 clientes, de los cuales el 52% respondieron que la 
calidad de servicio que perciben es regular, por lo tanto, la confianza y el 
compromiso que aprecian de la empresa no es del todo aceptable, de esta manera 
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se concluye en que, la organización debe mejorar estas características para otorgar 
un mayor compromiso con su público. En virtud de los resultados, la confianza 
expresada en la atención o en la calidad de servicio de una empresa es muy 
importante, a través de esta cualidad se podrá demostrar la personalidad segura y 
confiable de la imagen corporativa. Si no es considerado esencial este atributo es 
posible que muchos consumidores perciban una imagen poco confiable, debido a 
que un consumidor al optar por una nueva elección de una organización empieza 
siendo desconfiado, por lo tanto, es imprescindible que la empresa transmita 
seguridad y facilidades hacia el cliente. 
 
En los resultados de la premisa N° 11 se comprueba que, la imagen 
corporativa plasmada en el manual demuestra todas las características de la nueva 
imagen de marca, por ello, se obtuvo resultados positivos de los clientes 
encuestados, el 71,1% respondieron que estaban totalmente de acuerdo en que los 
nuevos elementos de la imagen corporativa demuestran todo lo que la empresa 
desea ofrecer, ahorrando así el tiempo del cliente, asimismo, el 28,9% afirmaron 
que estaban de acuerdo. De lo anteriormente expuesto, se determina que los 
clientes lograron comprender el nuevo cambio de la imagen corporativa, debido a 
que, el uso del reciente manual de marca permitió informar el concepto, la 
personalidad, el rubro y otros conceptos esenciales de la empresa. Al respecto, 
Cestau (2016, p. 419) menciona que la capacidad o tiempo de respuesta es la 
actitud que emplea la empresa para ayudar a los clientes, además, la organización 
debe estar siempre un paso delante de ellos, reservando de esta manera, el tiempo 
del consumidor ante cualquier posible consulta o dificultad. En ese mismo contexto, 
Duque (2005, p. 69) afirma que el tiempo de respuesta es considerada como la 
actitud rápida que se ofrece a los clientes con el fin de informar o ayudarlo, además, 
la empresa se compromete y se implica con el público objetivo, tratando de 
comunicar y expresar a detalle los requerimientos que necesiten solventar o 
conocer. Al respecto, Poaquiza (2014, pp. 64-65) obtiene resultados positivos ante 
la presente premisa, los clientes afirmaron que la empresa se lograba diferenciar 
de la competencia gracias a su buena calidad de servicio, en la cual destaca 
principalmente el tiempo de respuesta y la agilidad de la compañía por informar o 
atender al público. Asimismo, Sucasaire (2018, pp. 52-53) determina que el tiempo 
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de respuesta de una empresa es un atributo resaltante para los clientes, además, 
es necesario mencionar que la calidad de servicio fue apreciada como excelente 
por el público, lo cual demuestra que la organización está analizando y observando 
bien a sus clientes y adelantándose a cumplir con sus requisitos. Mientras tanto, 
Ortega (2019, p. 50) y Lozano (2017, p. 53) concluyeron en que los clientes no 
estaban totalmente conformes con el tiempo de respuesta de la empresa, de lo 
mencionado se puede deducir que la organización no se abastece en personal para 
poder atender o solucionar los inconvenientes del público de forma rápida. Como 
se puede inferir, los resultados confirman que el tiempo de respuesta es importante 
para los consumidores, debido a que el cliente considera muy valioso su tiempo y 
esperan que la organización tenga en consideración ello, para que pueda 
comunicar y/o solucionar sus dudas o quejas. Al cumplir con este requisito 
mencionado, el cliente calificará de buena manera el servicio brindado por la 
empresa y se convertirá en un cliente fiel durante el periodo que establezca relación 
con la compañía.  
 
En los resultados de la premisa N° 12 se comprueba que, la percepción del 
cliente era buena ante las nuevas modificaciones establecidas en la imagen de 
marca, por ello, se obtuvo resultados positivos de los clientes encuestados, el 
90,4% respondió que estaban totalmente de acuerdo en que se percibe visualmente 
un cambio positivo de la empresa hacia sus clientes, asimismo, el 9,6% afirmaron 
que estaban de acuerdo. En base a lo expuesto, el rediseño de imagen ha sido 
percibido eficientemente como una estrategia de mejora de la empresa, el objetivo 
de ello es transmitir visualmente una marca que cumpla o se relacione con los 
gustos y peculiaridades del cliente. Como afirma Cestau (2016, p. 104), la 
satisfacción del cliente se suele desarrollar mediante dos tipos de componentes, 
uno de ellos es a través de los elementos tangibles y el otro es a través de la 
personalidad de la empresa, o también mediante la relación emotiva que exista 
entre la organización y el consumidor. La percepción del público siempre será 
diferente, por ello, es importante que la empresa pueda comprender sus 
apreciaciones y le demuestre al cliente que están satisfaciendo sus necesidades. 
En relación a lo mencionado, Poaquiza (2014, p. 55) obtiene resultados similares 
al del presente estudio, concluyendo en que el 90% de los clientes afirmaron estar 
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de acuerdo con el servicio que ofrece, por lo cual, se determina que los 
consumidores se sienten satisfechos y perciben positivamente la atención de la 
empresa. De igual forma, Paredes (2015, p. 87) especifica que la empresa satisface 
a su público mediante sus actividades, por esta razón, la mayoría de los clientes 
apoyaron y apreciaron de manera positiva la imagen de la organización. Al 
respecto, Lozano (2017, p. 54) en su tesis concluye que, la empresa es percibida 
como una marca amigable por sus consumidores, debido al trato y al servicio que 
ésta ofrece. De manera similar, Sucasaire (2018, pp. 49-50) confirma que existe 
una alta satisfacción del cliente por la empresa, por esa razón, el público percibió 
el rendimiento de su servicio y lo calificó como eficiente. En tal sentido, Bamfo et al. 
(2017, p. 3) afirma que las percepciones del consumidor son esenciales para medir 
la eficiencia de la empresa, como la utilidad o el valor que el consumidor puede 
obtener de ella. En síntesis, la percepción del cliente es diferente ya que cada uno 
aprecia lo más relevante de una empresa, por esa razón, las cualidades que tenga 
cada organización deben ser optimizadas para resaltar dentro del mercado 
competitivo, además de cumplir con las exigencias del público. 
 
En los resultados de la premisa N° 13 se comprueba que, las expectativas del 
consumidor fueron apreciados de forma eficiente ante la nueva imagen corporativa, 
por ello, se obtuvo resultados positivos de los clientes encuestados, el 88,0% 
respondió que estaban totalmente de acuerdo en que el cambio de imagen de la 
empresa cumple con las expectativas de ser una empresa seria, moderna y 
amigable, asimismo, el 12,0% afirmaron que estaban de acuerdo.  En base a lo 
expuesto, los clientes han percibido que la empresa logra cumplir con las 
expectativas de ser una institución amigable y segura. Al respecto, Cestau (2016, 
pp. 87-88) menciona que las expectativas de los clientes suelen cambiar 
progresivamente, por esa razón, la empresa debe esforzarse en conocer a su 
público en profundidad, estableciendo procesos y estrategias relacionales para 
aprender de ellos cada día. Si estas expectativas llegan a ser efectuadas, se podrá 
obtener a un cliente satisfecho y fiel. En tal sentido, Poaquiza (2014, p. 55), Paredes 
(2015, p. 87) y Sucasaire (2018, pp. 49-50) logran obtener resultados favorables 
por parte de sus encuestados, dichos autores concluyen en que la empresa ha 
logrado satisfacer al cliente a través de su servicio o atención, de este modo, se 
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interpreta que las expectativas o deseos del consumidor fueron efectuados 
correctamente por la organización. De las evidencias anteriores, Bamfo et al. (2017, 
p. 4) afirma que los clientes se sienten satisfechos cuando las organizaciones 
pueden brindar servicios, productos o alguna otra característica que plazca sus 
expectativas. En contraste, Lozano (2017, p. 55) manifiesta que los encuestados 
no estaban de acuerdo con el buen servicio brindado por la empresa, por lo tanto, 
la mayoría de consumidores afirmaron que no se cumple con sus expectativas y 
que sería importante que la organización tome en consideración sus respuestas 
para poder mejorar. En virtud de los resultados, las empresas deben cumplir con 
las expectativas del usuario si es que buscan obtener clientes fieles, es necesario 
realizar un análisis del público al que nos enfocamos para lograr satisfacer sus 
deseos y necesidades. Las expectativas no solo se ven reflejadas en el servicio o 
el producto, también se puede manifestar en la imagen de la empresa, en la 
mayoría de casos se suele preferir una empresa formal, confiable y competente. 
 
En esta segunda sección de la discusión se presentarán los resultados 
inferenciales, a continuación, se detallan las interpretaciones de la relación entre 
las variables y dimensiones del estudio expuesto. 
 
En la hipótesis general se empleó el Chi-Cuadrado de Pearson para conocer 
la relación de las variables de la investigación, obteniendo un valor de significancia 
de 0,000, el cual es menor que 0,05. Por lo tanto, la hipótesis de investigación fue 
aceptada y la nula rechazada, de esta manera, se concluye en que si existe relación 
entre el rediseño de la imagen corporativa y la fidelidad del cliente. Asimismo, la 
correlación de las variables es positiva débil, puesto que el resultado obtenido fue 
de 0,499, por tal motivo, se puede concluir que el rediseño de imagen de la empresa 
funciona como herramienta para captar la atención y consolidar la fidelidad del 
cliente. En el caso que la imagen de la empresa sea correctamente gestionada 
podrá brindar una buena impresión a los consumidores, pero eso no significa que 
todo dependa de la imagen visual, también dependerá del servicio que la empresa 
ofrezca. Tu et al. (2013, p. 46) en su investigación cuantitativa, obtuvo un resultado 
similar al del presente estudio, concluyendo en que la imagen corporativa sí tiene 
relación con la fidelidad del cliente. Hassan et al. (2019, pp. 95-96) menciona que 
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la imagen corporativa es la apreciación visual y subjetiva de la empresa, la cual se 
encuentra posicionada en el subconsciente del cliente. De lo mencionado se refleja 
la función de la imagen corporativa, la cual es conquistar y atraer al consumidor por 
su buena presencia en el mercado, las percepciones positivas logran que el cliente 
se sienta a gusto con la empresa y que poco a poco se fidelice con ella. De igual 
manera Lozano (2017, p. 56) en su proyecto de enfoque cuantitativo, obtiene un 
resultado semejante, en el cual el valor de 0,000 menor que 0,05, le otorga la 
aceptación de su hipótesis de investigación, por lo tanto, su estudio concluye en 
que sí existe relación entre la imagen y la fidelidad del cliente, a su vez se 
demuestra en sus resultados que la correlación de sus variables es fuerte, debido 
a que obtuvo un valor de 0,926. Asimismo, Olivas (2018, p. 65) posee una 
metodología igual al del proyecto desarrollado, por ello en su prueba de Chi-
Cuadrado obtiene resultados positivos con respecto a la relación de las variables, 
obteniendo como valor significativo 0,000 menor que 0,05, también concluye en que 
la relación de la imagen corporativa y de la fidelidad del cliente presenta una 
correlación positiva considerable. De igual forma, Ortega (2019, p. 54), demostró 
que una buena imagen corporativa logra fidelizar al cliente, por lo tanto, es 
importante que se ponga interés tanto en la imagen como también en las cualidades 
que llevan a formar a un consumidor leal, de sus resultados se concluye en que sí 
existe relación entre ambas variables de la investigación. Al respecto, Ruiz y López 
(2018, p. 32), demostraron que los resultados de su hipótesis general son positivos, 
afirmando que existe una relación entre las variables, lo cual es importante 
desempeñar de forma eficaz ambas categorías, para así lograr obtener una buena 
impresión y relación de la empresa con el cliente. En contraste, Sucasaire (2018, 
p. 54) no logra relacionar directamente a la imagen corporativa con la fidelidad del 
cliente, sin embargo, utiliza un concepto similar al de la segunda variable (imagen 
corporativa con satisfacción del cliente), debido a que satisfacción y calidad de 
servicio (como bien describe en su marco teórico) llegan a formar un consumidor 
leal, por esta razón, se puede decir que la satisfacción del cliente es una cualidad 
perteneciente a la fidelidad del cliente, aunque no sea mencionado de forma directa 
se logra asemejar a sus características. Por lo tanto, se concluye en que sí existe 
relación entre sus variables, afirmando que una correcta imagen corporativa logrará 
relacionar a más clientes fieles mediante la satisfacción que se obtenga de ella. 
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Como afirma Cestau (2016, pp. 83-85), la fidelización del cliente es una preferencia 
por una empresa, la cual se desarrolla a largo plazo. Sin embargo, un cliente no es 
totalmente fiel si la empresa no se preocupa en brindar una buena atención o 
calidad de servicio para lograr satisfacer al público. De lo expuesto se interpreta 
que, si queremos mantener a un cliente leal, se debe compartir una buena calidad 
de servicio con el fin de satisfacer las necesidades y exigencias del consumidor. En 
síntesis, la imagen corporativa correctamente gestionada logra fidelizar con su 
público mediante diferentes factores visuales y conductuales, por esta razón, en la 
presente investigación se plasmó un nuevo aspecto de marca, debido a que la 
empresa desea manifestar una nueva imagen con el que se logre expresar 
correctamente y con el que su público se sienta más identificado o relacionado. 
 
En la hipótesis especifica N° 1 también se aplicó el Chi-Cuadrado de Pearson, 
con el fin de conocer la relación de la dimensión identidad corporativa y la fidelidad 
del cliente, los resultados fueron favorables, obteniendo un valor de significancia de 
0,000, el cual es menor que 0,05. Por lo tanto, la hipótesis de investigación fue 
aceptada y la nula rechazada, de esta manera, se concluye en que sí existe relación 
entre la identidad corporativa y la fidelidad del cliente. Asimismo, la correlación de 
la primera dimensión y la segunda variable es positiva débil, puesto que el resultado 
obtenido fue de 0.485, por tal motivo, se puede concluir que la identidad corporativa 
refuerza el aspecto visual de la empresa, dándole una identidad amigable y correcta 
al rubro al que se dedican, específicamente se enfocaron en su público objetivo 
para poder relacionarse más con ellos y desarrollar a corto plazo la lealtad ante la 
nueva renovación de la organización. Ortega (2019, p. 57) logra obtener resultados 
positivos, pero no exactamente con la dimensión de identidad, en su proyecto 
plantea el logotipo como dimensión y lo relaciona con la fidelidad del cliente, por 
esa razón, se podría decir que el logotipo forma parte de la identidad de la empresa, 
directamente no se menciona la identidad pero se asemeja, de este modo, se puede 
decir que el resultado obtenido es semejante al del presente estudio, el cual obtiene 
una aceptación de su hipótesis de investigación y una correlación considerable 
entre sus categorías. En el estudio de Lozano (2017, p. 56), sus resultados no 
detallan exactamente a la identidad como dimensión, generaliza a esta dimensión 
con el fin de relacionarlo con la fidelidad del cliente, sin embargo, el concepto de 
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identidad es perteneciente al de la imagen corporativa, por lo tanto, se puede 
demostrar que sus variables de estudio tuvieron una relación positiva fuerte, se 
debe tener en cuenta la necesidad de mejorar la identidad corporativa para ser 
reconocida rápidamente por los consumidores. Asimismo, Sucasaire (2018, p. 55) 
específicamente no utiliza la variable fidelidad, sin embargo, si relaciona la 
dimensión identidad corporativa con la satisfacción del cliente, como se expuso 
anteriormente, la satisfacción forma parte de las características de un cliente fiel, 
por lo tanto, se asemeja y se cumple con la segunda variable del estudio. Los 
resultados de su investigación fueron positivos, obteniendo relación en sus 
variables y aceptando la hipótesis de investigación, además, se determina que la 
correlación es moderada. Poveda (2015, p. 55), en su investigación mixta-
correlacional concluye con resultados viables, obteniendo una relación significativa 
entre sus variables, además, implementa un manual de identidad corporativa como 
guía, con el fin de fortalecer y mejorar visualmente la imagen corporativa de la 
empresa. Como afirma Bolhuis (2018, p. 4), la identidad corporativa es considerada 
como una herramienta estratégica planteada por una empresa, la cual manifiesta 
la personalidad que la empresa desea exhibir a un público externo o interno. De lo 
expuesto, se demuestra que la identidad corporativa desarrollada coherentemente 
debe estar plasmada en un manual, la cual ayudará a que la empresa cumpla con 
los lineamientos visuales, esto será de atracción para que el público y la empresa 
se sientan identificados. En contraste, otros autores como Olivas (2018, pp. 66-68) 
y Tu et al. (2013, pp. 476-477), a pesar de poseer las mismas variables principales, 
describen que la variable fidelidad es más importante a analizar, por lo cual 
relaciona su primera variable (imagen corporativa) con dimensiones de la segunda, 
por lo tanto, su investigación detalla más las características de la variable fidelidad 
del cliente, sin embargo, no quiere decir que la imagen corporativa sea menos 
importante, ya que ambas variables son relacionadas con el propósito de mejorar 
la empresa y conseguir una relación duradera con el cliente. En virtud de los 
resultados, la identidad corporativa es percibida visualmente y cognitivamente, en 
ese aspecto, la empresa debe plantearse como se identifica y como necesita ser 
percibida. En ciertas ocasiones es difícil lograr que el cliente perciba lo que uno 
desee, sin embargo, si se establece correctamente las ideas de la empresa y se 
hace un estudio del público objetivo se podrán correlacionar dos aspectos muy 
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relevantes para el emprendimiento del negocio, uno de ellos será resaltar la marca 
con una imagen o personalidad segura o confiable, y, por otro lado, el 
reconocimiento y preferencia del público con la marca.  
 
En la hipótesis especifica N° 2 también se aplicó el Chi-Cuadrado de Pearson, 
con el fin de conocer la relación de la dimensión comunicación corporativa y la 
fidelidad del cliente, los resultados fueron positivos, obteniendo un valor de 
significancia de 0,006, el cual es menor que 0,05. Por lo tanto, la hipótesis de 
investigación fue aceptada y la nula rechazada, de esta manera, se concluye en 
que sí existe relación entre la comunicación corporativa y la fidelidad del cliente. 
Asimismo, posee una correlación positiva débil entre la segunda dimensión y la 
segunda variable, puesto que el resultado obtenido fue de 0,322, por tal motivo, se 
puede concluir que la comunicación corporativa cumple una función importante 
dentro de la imagen corporativa, debido a que informa los aspectos visuales de la 
identidad corporativa y genera una mejor relación de la empresa con sus clientes. 
Una buena comunicación demostrará el compromiso y atención que la empresa 
desea tener con su público, generando así un cliente fiel ante su buena gestión. De 
este modo, Stanton (2017, p. 7) menciona que la comunicación corporativa es una 
estrategia empleada en una empresa, la cual se encarga de informar la identidad 
corporativa mediante diferentes medios o soportes a un público interno y externo. 
El estudio de Ortega (2019, p. 60) logra coincidir con los resultados ya 
mencionados, el cual obtuvo un valor de significancia de 0,000 menor que 0,05, 
concluyendo en que sí existe relación entre la comunicación corporativa y la 
fidelidad del cliente, además, la correlación que presentan estas categorías es 
positiva, obteniendo un valor de correlación de 0,631. De lo mencionado se 
interpreta que, la comunicación empresarial ha logrado relacionarse con la lealtad 
del cliente, debido a que la empresa optó por incentivar constantemente al público 
mediante las publicidades comerciales, otorgando soluciones o bienes que 
satisfagan al consumidor. En el caso de Sucasaire (2018, p. 56), no especifica la 
variable fidelidad como ya se ha mencionado anteriormente, sin embargo, utiliza 
una característica semejante de dicha variable, el cual es la satisfacción del cliente. 
Por lo tanto, relaciona la dimensión comunicación corporativa con la satisfacción 
del consumidor, concluyendo en que una comunicación estratégica planteada por 
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la empresa, será de vital importancia en la formación de un cliente fiel. En relación 
a lo expuesto, Capriotti (2013, p. 84) menciona que la comunicación corporativa 
además de informar o promocionar la marca de la empresa, alcanza a cumplir otra 
función que no sea de contexto comercial, el cual es fidelizar a los clientes. Existen 
diferentes tipos de publicidades que pueden ser usadas en los medios de 
comunicación con el objetivo de captar la atención del usuario, en específico, las 
publicidades emotivas e informativas son las que interactúan más con el público. 
Asimismo, Cestau (2016, p. 418) afirma que la comunicación expresada por la 
empresa debe ser seguro y creíble, con el objetivo de no causar inquietudes en el 
cliente, además, esto ayudará a que la empresa pueda obtener una relación fuerte 
y duradera con el consumidor. Como se puede inferir, la comunicación corporativa 
no solo es percibida como un medio comercial, es mucho más que eso, permite 
informar diferentes atributos de la misma imagen y también fortalece la relación de 




Para concluir con la investigación, se procederá a exponer los resultados que han 
sido obtenidos de acuerdo a nuestro objetivo general y objetivos específicos. 
 
En la primera conclusión se afirma la relación entre las variables de estudio 
como positiva, mediante los resultados obtenidos del análisis inferencial se 
demuestra que sí existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa de 
la empresa “Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020, 
obteniendo un valor de significancia de 0,000 menor que 0.05 (p=0,000 < 0.05), por 
esa razón se acepta la hipótesis de investigación y se rechaza la hipótesis nula. Por 
consiguiente, se logró evidenciar que el rediseño de la imagen corporativa fue 
apreciado y aceptado de forma eficiente, en el cual se establecieron diferentes 
aspectos y atributos que la empresa desea que su público conozca mediante el 
manual diseñado, en tal sentido, la empresa demuestra su interés por su público 
buscando de forma continua la mejora y perfección, realizando una adecuada 
gestión en sus elementos visuales y en sus herramientas comunicativas para 
relacionarse de forma deseable con sus clientes. Por otro lado, la fidelidad del 
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cliente se manifiesta en la preferencia por la empresa ante los nuevos cambios, 
dicho de otro modo, los clientes aceptaron positivamente el rediseño de la imagen 
de la empresa debido a que perciben la inclinación de la organización por adaptarse 
a su público objetivo, todo ello se pudo manifestar gracias al uso del manual de 
identidad corporativa en el cual se detallaron los lineamientos gráficos y el nuevo 
contexto que la empresa “Amazing Ideas Group” pretende alcanzar. 
 
En la segunda conclusión, la identidad corporativa logró tener una relación 
positiva con la segunda variable del estudio, mediante los resultados obtenidos del 
análisis inferencial se demuestra que sí existe una relación entre la identidad 
corporativa de la empresa “Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en 
Rímac, Lima – 2020, obteniendo un valor de significancia de 0,000 menor que 0.05 
(p=0,000 < 0.05), por esa razón se acepta la hipótesis de investigación y se rechaza 
la hipótesis nula. Por consiguiente, se logró evidenciar que los nuevos elementos 
gráficos expuestos en el manual de identidad corporativa fueron aceptados por los 
clientes, esto se debe a que se hizo un correcto estudio para la creación del nuevo 
diseño del logotipo, se analizaron las diferentes características que la empresa 
deseaba exhibir y una de ellas fue lograr identificarse como segura, confiable y 
diferencial, cualidades que se resaltan en las premisas del cuestionario y que el 
público estuvo de acuerdo. Asimismo, la innovación de la identidad demostró una 
personalidad más cercana con los clientes, manifestando un aspecto más moderno 
y dinámico según la perspectiva de ellos. Dentro de la nueva identidad, el nombre 
de la empresa, los colores, la tipografía, los valores, las metas y otras 
características fueron unificados y justificados eficientemente. En paralelo, la 
fidelidad del consumidor se refuerza con esta innovación de la organización, ya que 
los recientes elementos proporcionados no descontextualizaron la dirección que la 
empresa quiere alcanzar, debido a que se consiguió definir una correcta identidad 
corporativa teniendo en cuenta el rubro y los motivos de la organización como 
también el vínculo con el público objetivo. 
 
Por último, en la tercera conclusión se determinó que la comunicación 
corporativa también consiguió relacionarse positivamente con la segunda variable 
del estudio, mediante los resultados obtenidos del análisis inferencial se demuestra 
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que sí existe una relación entre la comunicación corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la fidelidad del cliente en Rímac, Lima – 2020, obteniendo 
un valor de significancia de 0,006 menor que 0.05 (p=0,006 < 0.05), por esa razón 
se acepta la hipótesis de investigación y se rechaza la hipótesis nula. Por 
consiguiente, se logró evidenciar que la comunicación corporativa es necesaria 
para el público, debido a que es la mejor herramienta para que una entidad pueda 
expresarse y relacionarse con ellos. Existen diferentes canales de comunicación de 
los cuales son esenciales saber cuáles son las más utilizados por los clientes, por 
esa razón, el estudio al público objetivo corroboró que la comunicación por redes 
sociales y las publicidades dinámicas son eficientes para informar y cautivar al 
receptor, además, es importante conocer a quien nos dirigimos o el tipo de cliente 
al que nos estamos enfocando, debido a que el objetivo de ello es obtener opiniones 
positivas como en el presente estudio. 
VII. RECOMENDACIONES
En el presente apartado se mencionarán las recomendaciones que pueden 
considerar las empresas comerciales para orientarse y emplear una mejor imagen 
corporativa. 
Se recomienda planificar estratégicamente y coherentemente la imagen que 
la empresa pretende demostrar, esto se puede lograr a través de un brief o un 
documento en donde se plasme información relevante acerca de la organización y 
del público objetivo. En este análisis de información, se podrá profundizar en los 
gustos y/o necesidades del cliente como también en los valores y objetivos de la 
entidad. En consecuencia, los datos serán importantes para la composición de la 
nueva imagen, unificando todos los atributos esenciales con los que quieran 
identificarse y con los que desean ser percibidos por el público. No obstante, los 
atributos gráficos y comunicativos no son los únicos a mejorar, esto debe estar 
acompañado de una buena atención o calidad de servicio, dicho aspecto va 
relacionado con la imagen, ya que ambos alcanzan a demostrar los 
comportamientos, la comunicación y las cualidades de la empresa. 
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En ese mismo contexto, es recomendable emplear elementos atractivos a la 
nueva identidad visual, como colores llamativos o significativos y una tipografía 
corporativa adecuada a la personalidad de la empresa. Además, se debe 
considerar el manual de marca con el fin de tener claro todos los lineamientos 
gráficos de la organización, mediante ello se logrará componer y desarrollar 
diversas aplicaciones útiles para la empresa. Si se desea conocer la opinión del 
público ante la innovación de la organización es posible realizar un cuestionario 
online con una escala de medición de Likert, el cual permitirá analizar los resultados 
favorables o negativos. En caso que las respuestas no sean las esperadas se 
tendrá que volver a plantear el concepto y la estructura de la marca. 
Además, se recomienda que se planifique estrategias de comunicación para 
el público interno y externo. Es importante determinar el tipo de mensaje con el que 
la organización desea manifestarse, tanto con los colaboradores propios de la 
entidad como también con la audiencia, los clientes u otro receptor. La 
comunicación debe ser coherente, transparente, creativa y dinámica, el objetivo de 
ello es informar con propiedad y respeto al público a través de diferentes formas de 
expresión que los sorprenda y cautive. Por último, es necesario que se considere 
los medios más utilizados según el tipo de público objetivo enfocado, el canal de 
comunicación será muy importante para fortalecer la relación de la empresa con 
sus clientes. 
Finalmente, se recomienda a los posteriores investigadores tener en 
consideración la búsqueda de antecedentes similares al tema de estudio, debido a 
que es necesario que otros autores aporten y contrasten los resultados obtenidos. 
Asimismo, la metodología de los trabajos previos debe presentar una semejanza 
con la investigación a realizar. Por consiguiente, es importante que los 
antecedentes usados como referencia posean las variables del estudio, además, 
es necesario que los teóricos principales dispongan un amplio contenido 
actualizado sobre las variables, debido a que dicha información será relevante para 
estructurar una matriz de operacionalización eficiente. De esta forma, se podrá 
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La imagen corporativa es el 
concepto que el público 
suele tener acerca de la 
organización y es 
considerada como una 
estructura mental cognitiva. 
Los otros factores que 
complementan a la imagen 
son la identidad y la 
comunicación corporativa 
(Capriotti, 2013, p. 29). 
Todos los elementos que 
identifica y resalta a la 
empresa para los clientes, 
trabajadores y 
proveedores. A través de 
una nueva imagen se 
puede lograr una mejor 
comunicación y mostrar los 
cambios planteados. 
Identidad Corporativa 
Es la personalidad de la 
empresa, lo cual se manifiesta 
con los valores y características 
que la empresa decide 






1. El nuevo diseño de logotipo es dinámico y va 








2. - Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 




(Capriotti, 2013,  
pp. 140-149). 
2 
Los nuevos colores corporativos son 
adecuados con la personalidad que la 





La nueva tipografía es adecuada y notable, 





La empresa demuestra su misión establecida 
con la renovación de su imagen y el 





El nuevo cambio de la imagen logrará que la 






La empresa transmite correctamente los 
valores positivos que posee con la 
renovación de su imagen. 
Comunicación Corporativa 
Es un factor importante que 
busca comunicar lo establecido 
en la identidad corporativa. Se 
enfoca en comunicar al público 
interior como también al exterior 





El mensaje que desea transmitir la empresa 
es coherente y fácil de entender a través de 
esta nueva imagen corporativa. 
Medios o instrumentos 
(Capriotti, 2013,  
pp. 166-169). 
8 
El manual de identidad corporativa tiene 
relación con el rediseño de imagen que la 
empresa quiere demostrar ante el público. 
9 
Aplicar publicidad en redes sociales es 
importante para una mejor comunicación y 














La fidelización del cliente 
es la predilección por una 
empresa. Sin embargo, 
existe la posibilidad de que 
aparezcan tentaciones que 
provoquen la deslealtad 
del cliente. Por lo tanto, 
debe ser constante la 
buena calidad de servicio 
para lograr satisfacer al 
cliente, ambos aspectos 
mantendrán clientes fieles 
(Cestau, 2016, pp. 83-85). 
Proceso orientado al agrado 
y percepción del cliente en 
una organización. Se medirá 
a través de un cuestionario a 
partir del análisis de las 
dimensiones: calidad de 
servicio y satisfacción del 
cliente. 
Calidad de servicio 
Es un aspecto que se percibe en 
los colaboradores de la 
organización. Esto se manifiesta 
a través de su conducta con el 
consumidor. En el caso de la 
perspectiva del cliente, ellos 
juzgarán la calidad del servicio a 
través de las expectativas que 
desarrollaron con la empresa, 
como la confiabilidad y la 
velocidad de respuesta (Cestau, 
2016, pp. 243-244). 
Confianza 
(Cestau, 2016, pp. 243-
244). 
10 
La nueva imagen de la empresa y la calidad 
de servicio que brindan inspiran confianza y 












Tiempo de repuesta 
(Cestau, 2016, pp. 243-
244). 
11 
Los nuevos elementos de la imagen 
corporativa demuestran todo lo que la 
empresa desea ofrecer, ahorrando así el 
tiempo del cliente. 
Satisfacción del cliente 
Es el resultado obtenido de las 
diferentes percepciones del 
cliente. Muchas instituciones y 
compañías establecen aspectos 
para producir complacencia al 
consumidor, y adoptan esas 
conductas como elementos 
valiosos para cumplir con las 
expectativas del cliente (Cestau, 
2016, p. 343). 
Percepción 
(Cestau, 2016, p. 343). 
12 
Se percibe visualmente un cambio positivo y 
de agrado de la empresa hacia sus clientes 
con su nueva imagen corporativa. 
Expectativa 
 (Cestau, 2016, p. 343). 
13 
El cambio de imagen de la empresa cumple 
con las expectativas de ser una empresa 
seria, moderna y amigable. 
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Anexo N° 2: Instrumento de recolección de datos 
Link del cuestionario: https://forms.gle/GXm6Boge9QuCxZ4j9 
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Anexo N° 3: Determinación del tamaño de muestra 
Fórmula de la muestra a partir de la obtención finita: 
𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝(𝑞)
𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝(𝑞)
Dónde: 
N = Total de la población = 106 
Z = Nivel de confianza = 1.96 al cuadrado (95% de seguridad) 
p = Proporción esperada (en este caso 0.5) 
q = Porcentaje de no aceptación = 1 – p 
e = Margen de error (5%) 
Entonces: 
𝑛 =
106 ∗ 1.962 ∗ 0.5(0.5)




𝑛 = 83 
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Anexo N° 4: Prueba binomial 











Cornejo Guerrero Ph. D 
Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09 
Total 11 1,00 
Magister Juan Tanta 
Restrepo 
Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09 
Total 11 1,00 
Dr. Juan Apaza Quispe Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09 
Total 11 1,00 
Fuente: Programa estadístico SPSS 25 
Anexo N° 5: Prueba de normalidad y nivel de correlación de Pearson 
Tabla N° 9: Prueba de normalidad 
Pruebas de normalidad 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Imagen corporativa ,442 83 ,000 ,576 83 ,000 
Fidelidad del cliente ,527 83 ,000 ,359 83 ,000 
Fuente: Programa estadístico SPSS 25 
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Tabla N° 10: Nivel de correlación de Pearson 
Fuente: Hernández, et al. (2014, p. 305). 
Anexo N° 6: Alfa de Cronbach 
Tabla N° 11: Confiabilidad del instrumento 
Fuente: Programa estadístico SPSS 25 
Interpretación: Según la tabla N° 11, el valor del Alfa de Cronbach es de 0,851, lo 
cual se interpreta, que el instrumento tiene una buena confiabilidad. 
Nivel de correlación escala de Pearson 
Tipo de correlación Valor 
Correlación negativa muy fuerte -0.90
Correlación negativa considerable -0.75
Correlación negativa media -0.50
Correlación negativa débil -0.25
Correlación negativa muy débil -0.10
No existe correlación alguna entre las variables 0.00 
Correlación positiva muy débil +0.10
Correlación positiva débil +0.25
Correlación positiva media +0.50
Correlación positiva considerable +0.75
Correlación positiva muy fuerte +0.90
Correlación positiva perfecta +1.00
Estadísticas de fiabilidad 




Anexo N° 7: Confiabilidad 
 
Tabla N° 12: Tabla interpretativa de confiabilidad 
Rangos de coeficiente Relación 
 Coeficiente alfa (α) > 0.9 Confiabilidad excelente 
0.8 hasta 0.9 Confiabilidad buena 
0.7 hasta 0.8 Confiabilidad aceptable 
0.6 hasta 0.7 Confiabilidad cuestionable 
0.5 hasta 0.6 Confiabilidad pobre 
Coeficiente alfa (α) < 0.5 Confiabilidad inaceptable 
 













VARIABLES DIMENSIONES Indicadores METODOLOGÍA 
¿Cuál es la relación entre 
el rediseño de imagen 
corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y 
la fidelidad del cliente en 
Rímac, Lima - 2020? 
Determinar la relación 
entre el rediseño de 
imagen corporativa de la 
empresa “Amazing Ideas 
Group” y la fidelidad del 
cliente en Rímac, Lima – 
2020. 
Existe relación entre el 
rediseño de imagen 
corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y 
la fidelidad del cliente en 







 pp. 140-149). 
Logotipo 















(Capriotti, 2013, pp. 140-149). 
Tipografía 
(Capriotti, 2013, pp. 140-149). 
Misión 
(Capriotti, 2013, pp. 140-149). 
Visión 
(Capriotti, 2013, pp. 140-149). 
Valores 






(Capriotti, 2013, pp. 166-169). 
Medios o instrumentos 








VARIABLES DIMENSIONES iNDICADORES METODOLOGÍA 
1. ¿Cuál es la relación
entre la identidad 
corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la 
fidelidad del cliente en 
Rímac, Lima - 2020? 
1. Determinar la relación
entre la identidad 
corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la 
fidelidad del cliente en 
Rímac, Lima – 2020. 
1. Existe relación entre la
identidad corporativa de la 
empresa “Amazing Ideas 
Group” y la fidelidad del 






Calidad de servicio 
(Cestau, 2016, pp. 243-
244). 
Confianza 














Tiempo de repuesta 
(Cestau, 2016, pp. 243-244). 
2. ¿Cuál es la relación
entre la comunicación 
corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la 
fidelidad del cliente en 
Rímac, Lima - 2020? 
2. Determinar la relación
entre la comunicación 
corporativa de la empresa 
“Amazing Ideas Group” y la 
fidelidad del cliente en 
Rímac, Lima – 2020. 
2. Existe relación entre la
comunicación corporativa 
de la empresa “Amazing 
Ideas Group” y la fidelidad 
del cliente en Rímac 
Satisfacción del 
cliente 
(Cestau, 2016, p. 343). 
Percepción 
(Cestau, 2016, p. 343) 
Expectativa 
 (Cestau, 2016, p. 343). 
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Anexo N° 10: Carta de autorización 
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Anexo N° 11: Brief 
 
BRIEF CREATIVO 
AMAZING IDEAS GROUP S.A.C. 
 
 
INFORMACIÓN GENERAL  
 
Nombre de la marca: ImpresionArt 
Persona de contacto: Gianella Gallardo 
Cargo de contacto: Gerente General 
Teléfono de contacto: 966 247 020 
Dirección: Jr. Quito Yupanqui 618 Rímac 
E-mail: ventas@impresionart.pe 
Redes sociales: Facebook e Instagram 
Facebook: Estudio Gráfico Impresionart  
Instagram: @impresionart.group 
 
EMPRESA Y FILOSOFÍA 
 
¿Cuál es la historia de esta empresa? 
La empresa fue creada en el año 2018, la idea de constituir un negocio de imprenta 
nació de dos jóvenes emprendedores, con conocimientos en el sector de imprenta 
decidieron crear la marca IMPRESIONART. El nombre de la empresa es lo que 
queremos transmitir o manifestar, impresionarte a través de nuestros conocimientos en 
impresión y la cohesión de nuestra creatividad artística digital. 
 
• MISIÓN: Somos un estudio gráfico que busca satisfacer a nuestros clientes 
brindando un servicio completo y de calidad, con eficiencia y puntualidad en las 
entregas y proyectos. Además, queremos inspirar confianza con nuestra 
experiencia y demostrar nuestra dedicación para marcar la diferencia. 
 
• VISIÓN: Ser líder o la mejor alternativa en el sector de servicios de impresión a 
nivel nacional, reconocido por sostener un alto grado de satisfacción en nuestros 
clientes y colaboradores, lo cual nos permitiría continuar creciendo para atender 
nuevos mercados.  
LOGO ACTUAL EN NEGATIVO  
 




¿Cuánto tiempo lleva la empresa en el mercado competitivo? 
La empresa lleva 2 años en el mercado. 
 
¿Qué trayectoria ha tenido y que desea para el futuro? 
La empresa ha tenido una breve trayectoria, sin embargo, hemos generado bastantes 
ingresos importantes con el poco tiempo, además de un gran crecimiento de activos fijos 
y clientes. Lo que la empresa espera y desea es poder seguir creciendo y posicionarse 
más en el mercado para así lograr ser reconocidos ante el público.  
 
¿Por qué decide realizar este tipo de negocio? 
Decidimos realizar este tipo de negocio ya que teníamos conocimiento del manejo de 
varias áreas y maquinarias del sector de imprenta, asimismo, observamos que este 
negocio era muy rentable actualmente. 
 
¿Qué valores destacarías de tu empresa o servicio? 









Si tu empresa fuera una persona, ¿Cómo sería? ¿Qué gustos tendría? 
Sería una persona extrovertida pero también muy centrada, los gustos que tendría 
serían simples o minimalistas pero coloridos, tratando de destacar y mostrar una 
diferencia. 
 
¿Y si fuera un animal? ¿Cómo sería? 
Si fuese un animal sería un perro porque son amigables y leales.  
 
Describe tus productos o servicios: 
Nuestro sector es de imprenta, por lo cual ofrecemos servicios de impresión digital, 









Define en una única frase el valor diferencial de tu empresa: 
“Impresión de calidad”. 
 
¿Te gustaría ver algún “tagline” reflejado en la marca? 




¿Cuál es el público objetivo de esta empresa? 






¿Cuál es la edad óptima de tu público objetivo? 
La edad de nuestro público es de 35 a 45 años. 
 
¿Qué valores te gustaría que ellos destacaran de tu empresa? 
El compromiso, la calidad y la dedicación hacia nuestro trabajo. 
 
¿Por qué tu público objetivo compraría tu producto o servicio? 
Porque nos preocupamos en entregar un trabajo de calidad y ofrecemos un buen servicio post venta. 
Además, brindamos comodidad al enviar los trabajos realizados al centro de trabajo o lugar que el 
cliente decida sin costo alguno. 
 
¿Crees que tu público objetivo tiene gustos más clásicos o más modernos? 
Tenemos clientes con ambos tipos de gustos, pero hemos contemplado más acogida dentro del 
público juvenil, por lo tanto los gustos son más modernos. 
 
COMPETENCIA Y SECTOR 
 
¿Quiénes son sus principales competidores? 
Los competidores son todos los negocios que se dedican al sector de imprenta, uno de ellos es la 
empresa Línea Gráfica 
 
¿Cuáles son sus ventajas respecto a la competencia? 
Entregamos productos bien fabricados sin daños, y en el caso que exista alguna observación por 
parte del cliente se dará solución inmediata. 
 
¿Cuáles son sus desventajas respecto a la competencia? 
El poco tiempo que llevamos en el mercado es una desventaja que percibimos. 
 
¿Existe algún competidor que admire? ¿Cuál es y por qué? 
Si existe un competidor que admiramos y es la empresa Lanyards Peru, porque tiene una forma 
de trabajo muy ordenada e impecable. 
 
Describa el sector en el que opera la empresa. 
Nuestra empresa es de sector privado 
 
ESTRATEGIAS ANTERIORES Y FUTURAS 
 
¿Has tenido alguna mala experiencia con tu imagen actual? 
No, pero quisiera destacar más la marca de la empresa 
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¿Por qué has decidido cambiar/renovar tu imagen de marca? 
Para hacerlo más llamativo y moderno. 
 
BRANDING / MARCA 
 
¿Con qué colores desea que identifiquen a tu empresa? 
Necesitamos que nos identifiquen con colores vivos y ligados a la impresión, por lo tanto, los 




¿Qué colores son de su agrado personal? 




¿Qué desea que represente el nuevo logotipo? 
Deseamos que el rediseño conserve el concepto del sector de la empresa, a través de las gotas o 




¿Te gustaría mantener algún elemento de tu marca actual? 
Si, quisiera que parte o forma del isotipo se mantenga. 
 
¿Existe algún elemento gráfico que nunca debamos incluir en tu marca?  
Elementos que no tengan relación con la marca y que no se parezca a ninguna otra empresa. 
 
Aplicaciones corporativas a diseñar: 
Tarjetas de presentación, sobres, carpetas corporativas, hoja membretada, llavero, lapiceros, 
libretas, camisetas y cualquier otra aplicación acorde al rubro. 
 
 
Cian Magenta Amarillo 
Jade Azul Morado 
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Anexo N° 12: Chart de sustento gráfico 
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Link del manual: https://drive.google.com/drive/folders/1X7wHp8z-Uld9n1kMlc-
e4Kr8HNgjfAoe?usp=sharing 
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